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Este estudo objetiva compreender a percepção dos consumidores de móveis 
planejados da marca Tendence. Para isso, exploram-se os conceitos de 
comportamento do consumidor, imagem e identidade da marca, comunicação 
organizacional e o contexto de móveis planejados. Visando atingir os objetivos 
propostos, o método adotado é um estudo de caso de natureza qualitativa. As 
técnicas utilizadas foram: entrevistas em profundidade e técnica projetiva. Para a 
interpretação dos dados, são apresentadas seis categorias: 1) indicações, 2) 
percepções positivas da Tendence, 3) sugestões gerenciais, 4) sentimento de 
autenticidade, 5) concorrência, 6) o que a Tendence e os móveis planejados 
significam na vida das pessoas, através da imagem escolhida por eles. Os 
resultados demonstram que a maioria dos clientes e não clientes chegam à empresa 
através de indicações, bem como têm percepções positivas importantes, como a 
qualidade do produto e no atendimento, no custo-benefício, nos projetos 
diferenciados, na tecnologia e no cumprimento dos prazos de entrega. Já nas 
sugestões gerenciais são sugeridas situações relacionadas à localização da 
empresa, na terceirização dos produtos, estrutura física da fábrica, utilização de 
marketing e divulgação e dicas de decoração e assessoria. Ao relatarmos o 
sentimento de autenticidade, a personalização dos produtos são fatores 
fundamentais para o consumidor definir a compra por móveis planejados. Com 
relação à concorrência, percebe-se que a qualidade do produto e o atendimento são 
decisivos no processo de compra. Ao relatar o que a Tendence e os móveis 
planejados significam na vida das pessoas, através da imagem escolhida por eles 
ficou evidente que os entrevistados consideram muito mais o valor intangível dos 
móveis, suas experiências, sua percepção de sentimento.  
 
Palavras-chaves: Percepção de imagem. Tendence Ambientes Planejados. 
Comportamento do consumidor. 
ABSTRACT 
This research aims to understand the consumer perception of the brand planned 
furniture Tendence. To do this, exploit the concepts of consumer behavior, image 
and brand identity, organizational communication and the context of planned 
furniture. In order to achieve the proposed objectives, the method adopted is a case 
study of qualitative nature. The techniques used were: in-depth interviews, and 
projective techniques. For the interpretation of the data, are presented six categories: 
1) indications, 2) positive perceptions of the Tendence, 3) managerial suggestions, 4) 
feeling of authenticity, 5) competition, 6) what the Tendence and furniture planned 
means in people's lives, through the image chosen for them. The results show that 
most customers and non-customers come to the company through indications, as 
well as have positive perceptions such as product quality and customer service, in 
the cost-benefit analysis, in different projects, in technology and in compliance with 
the delivery time. In the managerial suggestions are suggested situations related to 
the company's location in outsourcing of products, the physical structure of the 
factory, use of marketing and dissemination and decorating tips and advice. To report 
a feeling of authenticity, the personalization of products are key factors for the 
consumer to set the purchase by planned furniture. With respect to competition, it is 
noticed that the quality of the product and services are crucial in the process of 
buying. When reporting what the Tendence and furniture planned means in people's 
lives, through the image chosen for them it became apparent that respondents 
consider more the intangible value of the furniture, their experiences, their perception 
of feeling.  
 
Keywords: Image perception. Tendence planned environments. Consumer 
behavior. 
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“A gente queria fazer um escritório top, queríamos ser o escritório mais bonito 
de Cruzeiro do Sul, mais organizado” (Entrevistado C). 
Essa citação ilustra um sentimento de autenticidade do consumidor a respeito 
de como ele retrata a procura pela personalização. Esse comportamento é 
percebido em outros contextos, como por exemplo, a marca Nike, que oferece ao 
cliente, através do site, a possibilidade de personalizar o tênis, de acordo com estilo 
de cada um com nome, número, brasão do time e até a bandeira. Atualmente a 
marca Brastemp lançou uma máquina, em que as pessoas podem produzir sua 
própria bebida. Esta é a primeira plataforma de bebidas all-in-one no mundo e que 
proporciona a experiência de consumir bebidas em casa, possibilitando assim a 
escolha das cores do produto, conforme o ambiente em que se encontra (NIKE; 
BRASTEMP, 2015, texto digital). 
Outra marca que serve para exemplificar é a Coca-Cola. Em janeiro de 2015, 
a empresa criou a campanha “Bebendo uma Coca-Cola com”, que tem como 
estratégia de personalização, ou seja, a característica de incorporar a ideia de algo 
único nas latas personalizadas com o nome de pessoas. Atualmente, há uma grande 
preocupação com a satisfação do cliente que, por outro lado, com tal percepção, as 
empresas no ramo de móveis planejados estão também utilizando a personalização 
de móveis, cuja elaboração acontece conforme o gosto do cliente e espaço do seu 
ambiente (COCA-COLA, 2015, texto digital). 
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Reforçando a ideia de personalização dos objetos, nota-se que as empresas 
não estão mais sendo reconhecidas somente pelos produtos, mas sim, por outros 
benefícios ou particularidades que se identificam. Esse comportamento ocorre em 
paralelo ao do cliente que apresenta uma grande evolução, estando cada vez mais 
exigente e informado, buscando nos produtos um sentimento de autenticidade 
(5SELETO, 2015, texto digital).  
Atualmente, com um mercado bastante competitivo e em expansão, muitos 
produtos acabam sendo semelhantes. Assim, nessa perspectiva, empresas no ramo 
de móveis planejados estão se diferenciando umas das outras, através dos tipos de 
serviços prestados, cuja personalização, profissionalização, qualidade e forma de 
atendimento ao cliente passam a interferir diretamente no poder de decisão da 
compra, bem como na consolidação da marca (SEBRAE, 2014, texto digital). 
Com base em informações da Embraesp, as construtoras estão diminuindo o 
espaço físico dos apartamentos em virtude dos novos padrões familiares e, com 
isso, procuram imóveis cada vez menores. Nessa mesma linha, a Associação dos 
Dirigentes de Empresas do Mercado Imobiliário do Paraná (Ademi-PR), destaca que 
os imóveis estão cada vez mais compactos.  
Conforme a associação, em 1997, o tamanho dos apartamentos em Curitiba 
era de 120 metros quadrados. Hoje, essa realidade mudou, sendo que agora o 
tamanho é de 87 metros quadrados. Eles ressaltam que a diminuição na metragem 
dos imóveis pode ser um dos fatores que impulsionou a procura por móveis 
planejados (SEBRAE, 2014, texto digital; YOSHIDA, 2013, texto digital; MARINS, 
2013, texto digital). 
Os pesquisadores, Solomon (2011), Limeira (2008), Argenti (2006), Kunsch 
(2009), dentre outros, focam as pesquisas em compreender o comportamento do 
consumidor e como a imagem pode influenciar o mesmo. De acordo com Argenti 
(2006), a imagem é a representação da identidade de uma organização que pode 
ser apresentada de diversas formas, dependendo do público envolvido que, se bem 
desenvolvida, agrega valor à empresa. Tal identidade é manifestada visualmente por 
meio da realidade circundante, podendo ser pelo nome, pela logomarca, pelo lema, 
pelos produtos e serviços e outras ferramentas utilizadas pela empresa e divulgadas 
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para os mais diversos públicos. É por meio desta identidade que o público forma a 
sua percepção. 
É importante que as empresa invistam em sua imagem, pois ela interfere 
diretamente no relacionamento da organização com os públicos envolvidos. Alguns 
autores como Argenti (2006), Poyares (1998), Kunsch (2009) e outros, focam os 
estudos em compreender a importância que uma imagem positiva emana frente aos 
públicos. Conforme Argenti (2006, p. 60), “Imagem é a empresa vista pelos olhos de 
seu público. Uma organização pode ter diferentes imagens junto a diferentes 
públicos”. Por isso, deve-se investir em diferentes frentes na empresa que propiciem 
impressões satisfatórias aos clientes. 
De acordo com os dados da Construção & Cia (2014), o mercado de móveis 
planejados possibilita os clientes escolher o layout, a cor, os acessórios, o tamanho, 
ou seja, definir a personalização do ambiente que deseja atingir sem sobra de 
espaço (JORNAL CONSTRUÇÃO & CIA, 2004, texto digital).  
Buscando ampliar a percepção do público, as empresas do Vale do Taquari 
estão se utilizando de novas tecnologias e máquinas cada vez mais modernas, para 
atender este mercado, sempre com produtos de qualidade. De acordo com as 
informações, estima-se que o Vale Taquari é considerado o segundo maior polo 
moveleiro do Estado, destacando-se na produção de móveis sob medida 
(ZANCHET, 2013, texto digital). 
Nesse sentido, estudar o mercado no Vale Taquari é de grande relevância 
econômica, social e cultural, visto que a região conta com um satisfatório potencial 
de consumo. Lajeado, cidade polo da região, por exemplo, é a primeira cidade mais 
desenvolvida do Rio Grande do Sul e a 15ª entre os mais de cinco mil municípios 
brasileiros. As informações fazem parte do Índice Firjan de Desenvolvimento 
Municipal (IFDM), divulgados em 2014. Compõem a nota atingida pelo município os 
desempenhos em saúde, educação e renda que alcança um padrão que também 
estima-se em alto (HEISLER; NASCIMENTO, 2014, texto digital). 
O mercado moveleiro tem uma importância econômica para o Rio Grande do 
Sul, pois que é um setor em crescimento e que conta com produtos e marcas para 
todos os níveis de classe social. O Instituto de Estudos e Marketing Industrial (IEMI) 
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e a Associação das Indústrias de Móveis do Estado do Rio Grande do Sul (Movergs) 
realizaram pesquisas sobre o comportamento de compra dos consumidores de 
móveis no Brasil no ano de 2012, constatando que 67% dos compradores de móveis 
se enquadram na classe B2C (Business to Consumer) e 60% do valor gasto em 
móveis no Brasil origina-se também dessa classe social (MÓBILE, 2013, texto 
digital). 
De acordo com dados do Sindicato das Indústrias da Construção, Mobiliário, 
Marcenarias, Olarias e Cerâmicas para a Construção, Artefatos e Produtos de 
Cimento e Concreto Pré-Misturados do Vale do Taquari (Sinduscom-VT), 
atualmente, existem na região 403 empresas do ramo moveleiro, sendo 14 delas da 
cidade de Cruzeiro do Sul. O segmento engloba três áreas que são: mobiliário, 
marcenaria e esquadrias (SINDUSCOM-VT, 2015). 
Quanto à personalização, a entrevista na abertura do capítulo vem ilustrar 
justamente um dos comportamentos da sociedade que é a personalização; o 
sentimento de se sentir único, que significa:  
Tornar algo adaptável a alguém, adequando os serviços oferecidos a suas 
vontades, necessidades e preferências. É apresentar algo de forma 
diferente a cada pessoa, pois cada um tem um gosto definido, um perfil 
formado (MAYER, 1997 apud LOBATO, 2007, p. 7, texto digital). 
 
Uma das razões para esse crescimento acontece pela procura de algo 
exclusivo, personalizado, desenvolvido de acordo com a necessidade do cliente. 
Desse modo, alguns questionamentos podem ser feitos no que se refere ao 
mercado de móveis planejados, quais sejam: Quais são os motivos que levam as 
pessoas a comprar móveis planejados? Que atributos são importantes na hora de 




1.1.1 Objetivo geral 
Compreender a percepção dos consumidores de móveis planejados da marca 
Tendence.  
1.1.2 Objetivos específicos 
 Analisar a percepção dos clientes em relação à marca Tendence; 
 Identificar os motivos que levam os consumidores a comprar móveis na 
Tendence; 
 Identificar quais são os atributos importantes na hora de escolher móveis 
planejados. 
Os objetivos de análise de percepção dos clientes e da identificação dos 
motivos que levaram a comprar móveis referem-se à análise de percepção dos 
clientes em relação à marca Tendence. Já o objetivo que identifica os atributos 
importantes na escolha dos móveis planejados leva em consideração a opinião dos 
não clientes. 
1.2 Justificativa 
O estudo desenvolve-se com intuito de conhecer e valorizar empresas locais 
e como elas estão inseridas no mercado. Pesquisando sobre o tema, em 
bibliografias da biblioteca virtual da Univates, constata-se que na região do Vale 
Taquari, há poucos estudos nessa área voltados a empresas de móveis planejados 
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de pequeno porte. Portanto, o presente trabalho pretende acrescentar dados e 
informações relevantes à pesquisa, e que poderá embasar futuros interessados em 
se aprofundar do tema.  
Para a sociedade, o tema pesquisado é de grande relevância, visto que o 
trabalho analisa empresas, clientes e possíveis clientes. A pesquisa também 
pretende projetar uma visão geral sobre questões de identidade na empresa 
referente aos produtos, serviços, atendimento e, principalmente em questões de 
imagem. 
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2 REFERENCIAL TEÓRICO 
Na sequência do trabalho, há uma revisão dos conceitos relacionados à 
pesquisa. 
A primeira parte abrange o conceito e a importância que o comportamento do 
consumidor apresenta no momento da compra; na segunda parte, abordam-se os 
conceitos de identidade e imagem da marca; na terceira parte, fala-se sobre o 
público externo que será o objeto da pesquisa. Em seguida, as ferramentas e 
conceitos da comunicação organizacional. E, por fim, disserta-se sobre o contexto 
dos móveis planejados. 
O Quadro 1 a seguir, sintetiza os cinco principais assuntos – capítulos, teoria, 
autores/ano - a serem desenvolvidos nesta pesquisa - conteúdos e respectivos 
autores, a saber: 
Quadro 1 – Principais assuntos desenvolvidos na pesquisa 
Capítulos Teoria Autores/ano 
1 Comportamento do 
Consumidor 
- Conceitos de comportamento do 
consumidor; 
- Fatores que influenciam a 
compra; 
- Tomada de decisão; 
- Ambientes físicos e sociais. 
- Michael R. Solomon (2011) 
- Tania Maria Vidigal Limeira 
(2008) 
- Philip Kotler e Kevin Lane 
Keller (2006)  
2 Identidade/Imagem - Conceitos de identidade; 
- Conceitos de imagem. 
 
- Paul A. Argenti (2006) 
- Walter Poyares (1998) 
- Roberto de Castro Neves 
(2000) 




Capítulos Teoria Autores/ano 
3 Público Externo - Conceitos. - Thelma Rocha e Andréa 
Goldschmidt (2010) 
- Nelson C. Fossatti (2006) 
- Fábio França (2004) 
- Walter Poyares (1998) 
4 Comunicação 
Organizacional 
- Conceitos de comunicação 
organizacional; 
- Ferramentas de comunicação.  
- Nelson C. Fossatti (2006) 
- Maurício Tavares (2010) 
- José Benedito Pinho (2006) 
- Philip Kotler e Kevin Lane 
Keller (2006) 
- Andréa Machado (2005) 




- Contexto do setor moveleiro a 
nível nacional, Rio Grande do Sul 
e Vale Taquari; 
- Evolução dos móveis planejados 
da classe A e B para a classe C. 
- Ana Paula Fontenelle Gorini 
(2000) 
- Sites. 
Fonte: Quadro elaborado pela autora. 
2.1 Comportamento do consumidor 
O consumo está diretamente relacionado com o hábito do ser humano em 
comprar. Conforme o Limeira (2008, p. 4), “consumir é um tipo de comportamento 
que faz parte do nosso cotidiano”. Portanto, um dos principais desafios das 
empresas está em conhecer o consumidor, busca identificar o que ele procura, 
tentar entender quais são suas reais necessidades e desejos. Desse modo, as 
empresas que realmente compreendem o que o cliente quer, possuem vantagens 
em relação aos seus concorrentes. 
Na segunda metade do século XVIII, os primeiros estudos sobre 
comportamento do consumidor iniciaram com a teoria econômica, baseados em 
trabalhos de economista clássicos, como Adam Smith e, por volta de 1950, é que 
surgiu um campo distinto de estudo por profissionais de marketing (LIMEIRA, 2008). 
Hoje, estudar o comportamento do consumidor é fundamental para auxiliar na 
compreensão do poder de compra do consumidor, além de ser uma importante 
ferramenta estratégica de negócio. 
(Conclusão) 
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Segundo Solomon (2011, p. 33), o comportamento do consumidor “é o estudo 
dos processos envolvidos quando indivíduos ou grupos selecionam, compram, usam 
ou descartam produtos, serviços, ideias ou experiências para satisfazer 
necessidades e desejo”.  
2.1.1 Fatores que influenciam a compra 
Existem vários fatores que influenciam o comportamento de compra do 
consumidor, entre eles podemos destacar os fatores culturais, sociais, pessoais e 
psicológicos. Na seção seguinte, procurou-se discutir a respeito destes fatores, a 
saber: 
 Fatores culturais 
Na perspectiva de Kotler e Keller (2006, p. 173), os fatores culturais são os 
que exercem maior influência no ato de consumir, “à medida que cresce, a criança 
absorve valores, percepções, preferências e comportamento de sua família e de 
outras instituições”. Dentro desta cultura, existem as subculturas que são capazes 
de ceder identificação e socialização mais detalhada dos membros, como por 
exemplo, a nacionalidade, as religiões, grupos raciais e regiões geográficas 
(KOTLER; KELLER, 2006). 
 Fatores sociais 
Nos fatores sociais, o consumidor pode ser influenciado pelos grupos de 
referência: “os grupos de referência são aqueles que exercem alguma influência 
direta (face a face) ou indireta sobre as atitudes ou o comportamento de uma 
pessoa” (KOTLER; KELLER 2006, p. 177), além das opiniões de membros da 
família, posição social e status. 
A família é considerada um fator social e decisivo na hora de efetuar compra, 
a saber: 
A família de orientação que consiste nos pais e irmãos. Dos pais, a pessoa 
adquire determinada orientação em relação à religião, à política e à 
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economia, além de certa noção de ambição pessoal, autoestima e amor 
(KOTLER; KELLER, 2006, p. 177). 
 
Conforme Kotler e Keller (2006, p. 179), a posição que uma pessoa ocupa na 
sociedade é um elemento importante quando se analisa o fator social, em relação ao 
comportamento de compra, “a posição da pessoa em cada grupo pode ser definida 
em termos de papéis e status”. Por exemplo, as pessoas com alto poder aquisitivo 
procuram por marcas ou produtos exclusivos, diferente dos que têm menos 
condições financeiras que compram conforme a melhor oferta de preço.  
 Fatores pessoais 
Os fatores pessoais referem-se à situação fisiológica e à psicológica do 
indivíduo, levando em consideração que, as pessoas têm personalidades e 
características diferentes, de acordo com as fases e o estilo de vida, a idade, as 
condições econômicas, autoimagem e valores (KOTLER; KOLLER, 2006).  
Pessoas da mesma classe social podem ter diferentes estilos de vida, pois o 
estilo e o padrão de uma pessoa são identificados e percebidos por atividades, 
interesses e opiniões. “O estilo de vida representa ‘a pessoa por inteiro’ interagindo 
com seu ambiente” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 181). 
Um aspecto relevante a considerar é a personalidade, cada pessoa expressa 
características e traços psicológicos diferentes, o que torna imprescindível aos 
profissionais de marketing quando analisam as escolhas das marcas pelos 
consumidores. A intenção de muitas marcas também é de atribuir aos produtos uma 
personalidade própria, que combine com a personalidade dos clientes (KOTLER; 
KOLLER, 2006). 
 Fatores psicológicos  
O ambiente e o marketing exercem influência sobre os fatores psicológicos. 
Segundo os conceitos de Solomon (2011, p. 41), “os estímulos de marketing nos 
circundam com propagandas e lojas, e os produtos competem por nossa atenção e 
nosso dinheiro”. São quatro os fatores psicológicos que influenciam o consumidor: a 
motivação, a percepção, a aprendizagem e a memória (SOLOMON, 2011). 
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A motivação é um fator psicológico que a empresa deve observar na 
percepção em relação ao consumidor. Segundo os autores, é através deste fator 
que o indivíduo se move a consumir algo para satisfazer suas vontades e desejos 
(KOTLER; KOLLER, 2006). Para Solomon (2011, p. 154), “entender a motivação é 
entender porque os consumidores fazem o que fazem”.  
A motivação tem direção e força, ou seja, ela direciona as pessoas a 
satisfazerem suas necessidades. Algumas destas necessidades são indispensáveis 
ao humano, como o alimento, a água, o abrigo e são chamadas de biogênicas. Mas 
também existem as necessidades psicogênicas que são aquelas relacionadas ao 
status, o poder, o reconhecimento, a associação. Já as hedônicas são os valores 
impostos pela sua cultura e estão vinculadas ao prazer do indivíduo em suas 
experiências (SOLOMON, 2011). A partir da teoria já mencionada, pode-se refletir 
que a aquisição dos móveis planejados, objeto do estudo em questão é muito mais 
que uma necessidade biogênica. Adquirir um móvel planejado não envolve apenas a 
questão da utilidade e praticidade, mas sim, o sentimento de conforto, bem-estar e 
felicidade que esse móvel passa para o consumidor. 
Partindo das ideias de Limeira (2008, p. 105), ele argumenta que “a 
percepção, por sua vez, é o processo pelo qual as sensações são selecionadas, 
organizadas e interpretadas, ou seja, a forma como atribuímos sentido às sensações 
geradas pelos estímulos”. Assim, a percepção de que o indivíduo tem a respeito de 
determinada marca pode influenciar no seu comportamento no momento da compra. 
A aprendizagem do consumidor requer uma atenção dos profissionais de 
marketing, pois as pessoas podem mudar seus comportamentos conforme suas 
experiências. Segundo Limeira (2008. p. 106-107), “o aprendizado é uma mudança 
de comportamento ou de conteúdo da memória de longo prazo, relativamente 
permanente, causada pela experiência ou por análise de informação”.  
Seguindo nessa linha de raciocínio, com o conhecimento adquirido durante a 
aprendizagem, a memória do indivíduo processa tais informações, as quais fazem 
parte no processo dos fatores psicológicos. “Todas as informações e experiências 
acumuladas pelas pessoas ao longo da vida podem acabar armazenadas em sua 
memória de longo prazo” (KOTLER; KOLLER, 2006, p. 186). 
21 
Teoria de Maslow 
Segundo Solomon (2011), quanto à motivação, o psicólogo Abraham Maslow 
criou a Teoria de Maslow cujo objetivo é compreender as motivações dos 
consumidores. A teoria é dividida em cinco níveis de necessidades hierárquicas, da 
mais importante para a menos importante, a saber: fisiológicas, segurança, 
associação, necessidades do ego e autorrealização. Outro fator importante a se 
considerar na teoria de Maslow é a cultura, “pessoas de outras culturas [...] podem 
questionar a ordem estabelecida para os níveis” (SOLOMON, 2011, p. 162), ou seja, 
no momento em que a pessoa realiza suas necessidades básicas, surgem outras 
necessidades, e assim sucessivamente até alcançar sua realização. 
Para Solomon (2011. p. 161), “em cada nível, existem diferentes prioridades 
em relação aos benefícios do produto procurado pelo consumidor”. A primeira 
prioridade é a fisiológica, ou seja, as necessidades básicas - comida, água, moradia, 
vestimentas coisas necessárias à pessoa, à sobrevivência, para depois procurar um 
nível mais elevado de busca (SOLOMON, 2011).  
Na sequência, há uma necessidade de segurança, em se sentir seguro, em 
ter um emprego estável, um abrigo, entre outras vantagens. Já as necessidades de 
associação são aquelas necessidades em manter boas relações, aceitação dos 
outros, fazer parte de um grupo. Nas necessidades do ego, as pessoas precisam se 
sentir reconhecidas, realizadas, respeitadas pelos outros. Por último, o quinto nível é 
a necessidade de autorrealização, considerada a mais elevada nos níveis de acordo 
com a Teoria de Maslow, que diz respeito às necessidades de crescimento, pois 
procura por experiências enriquecedoras e remete às realizações pessoais 
(SOLOMON, 2011).  
2.1.2 Tomada de decisão 
No ponto de vista de Solomon (2011), quando o indivíduo deseja efetuar uma 
compra, há uma série de passos a serem seguidos durante a tomada de decisão, 
tais como o reconhecimento do problema, a busca de informações, a avaliação de 
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alternativas e a escolha do produto. A quantidade de informações que o indivíduo 
busca na hora da compra muda conforme o produto que procura. 
A primeira parte da tomada de decisão, segundo Solomon (2011), consiste no 
reconhecimento do problema, na necessidade em adquirir algum produto ou serviço, 
passando do atual estado de coisa para um estado que se deseja chegar. O 
reconhecimento do problema pode surgir por meio dos estímulos internos e 
externos: 
No primeiro caso, uma das necessidades normais da pessoa – fome, sede, 
sexo – sobe para o nível de consciência e torna-se um impulso. No segundo 
caso, em que a necessidade é provocada por estímulos externos, a pessoa 
admira o carro novo de um vizinho ou vê um anúncio de férias no Havaí na 
televisão, o que desencadeia ideias sobre a possibilidade de fazer uma 
compra (KOTLER; KELLER, 2006, p. 189).  
 
Ao reconhecer o problema, o consumidor procura informações sobre os 
produtos. Para Kotler e Keller (2006), há dois níveis de interesse: o de atenção 
elevada, em que a pessoa é mais aberta a informações de produtos; e de busca 
ativa de informações, no qual o consumidor pesquisa na internet, pergunta para os 
amigos, parentes e visita lojas. Também existem outras fontes de informação, que 
são as de pesquisas interna e externa: 
[...] podemos adotar uma pesquisa interna ao varrermos a nossa própria 
memória para montar as informações a respeito das diferentes alternativas 
de produtos. Geralmente, porém, mesmo as pessoas mais conhecedoras do 
mercado precisam completar esse conhecimento com a pesquisa externa, 
na qual as informações são obtidas por meio de comerciais, amigos ou 
simplesmente pela observação das pessoas (SOLOMON, 2011, p. 338). 
 
Na parte da avaliação das alternativas, o consumidor identifica os benefícios 
que o produto traz antes de escolher o que ele mais gosta. O processo de avaliação 
do consumidor, de acordo com Kotler e Keller (2006, p. 191), consiste em três 
importantes premissas:  
Primeiro, ele está tentando satisfazer uma necessidade. Segundo, está 
buscando certos benefícios na escolha do produto. Terceiro, o consumidor 
vê cada produto como um conjunto de atributos com diferentes capacidades 
de entregar os benefícios para satisfazer aquelas necessidades.  
 
Após coletar todas as informações dos produtos e serviços e avaliar as 
opções existentes, o consumidor decide por qual vai optar (SOLOMON, 2011). 
Nessa etapa da avaliação, “[...] o consumidor cria preferências entre marcas do 
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conjunto de escolha e também forma uma intenção de comprar as marcas 
preferidas” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 194). 
2.1.3 Ambiente físico e social 
Quando se compram produtos, o ambiente físico e social afeta o consumidor 
desde a decoração da loja, as mercadorias, até a temperatura do local em que a 
pessoa está inserida. Também, nesse sentido, o número de pessoas presentes 
naquela situação pode interferir na compra. Além da parte física, o ambiente social 
pode alterar a decisão de compra dos consumidores; a presença ou ausência de 
outros consumidores pode funcionar como um atributo do produto (SOLOMON, 
2011). 
A presença de muitas pessoas em um ambiente de consumo, segundo 
Solomon (2011), pode sinalizar o lado positivo ou negativo, dependendo da 
interpretação de cada consumidor. Em uma festa, a quantidade de pessoas pode 
contribuir como ponto positivo para o evento se tornar mais animado. Mas, se for 
numa sala de aula, o excesso de alunos além do que o ambiente comporta, seria um 
desconforto, resultando numa situação bem desagradável, ou seja, esse grande 
número superior ao que comporta o espaço, pode dificultar a ação igualitária do 
professor a todos os alunos.  
2.2 Conceituação de Identidade 
As empresas evoluíram muito, porém, para sobreviver no disputado ambiente 
empresarial, é preciso o ajuste contínuo da identidade, procurando a melhor maneira 
de se comunicar com o público. É nesta etapa que este forma sua percepção frente 
à organização. Segundo Neves (1998, p. 64), “a percepção é a captação de 
atributos, existentes ou não, reais ou imaginários, obtidos na identidade. Ela é tão 
forte para o observador que acaba virando realidade para ele”.  
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Para exemplificar o assunto, as pessoas adquirem uma impressão do outro a 
partir do uso de roupas, cortes de cabelos, músicas. Para Argenti (2006, p. 79), “as 
cidades e metrópoles em que vivemos, a música a que preferimos, os restaurantes 
que frequentamos, tudo isso forma uma impressão sobre nós, ou uma identidade, 
que as outras pessoas identificam facilmente”. 
Já a identidade de uma empresa é vista por Argenti (2006, p. 80-81) nos 
termos: 
[...] é a manifestação visual de sua realidade, conforme transmitida através 
do nome, logomarca, lema, produtos, serviços, instalações, folheteria, 
uniformes e todas as outras peça que possam ser exibidas, criadas pela 
organização e comunicadas a uma grande variedade de públicos. Os 
diferentes públicos formam, então, percepções baseadas nas mensagens 
que as empresas enviam de forma tangível. Se essas imagens refletirem 
com precisão a realidade organizacional, o programa de identidade terá 
obtido êxito. 
 
Assim, entende-se que é através dos elementos tangíveis e intangíveis, que a 
empresa cria sua identidade, sendo que ela não muda de um público para o outro. 
As pessoas reconhecem a empresa também pelo slogan ou pela cor, como 
exemplo, a Coca-Cola. Ao encontramos uma lata vermelha com letras brancas já se 
percebe a origem, visto que se refere à marca em foco (ARGENTI, 2006). 
Na passagem, o autor ressalta a importância da boa imagem de uma 
empresa, através da identidade organizacional. Segundo Olins (1990, apud Silva, 
2009, p. 23, texto digital) “cada organização é única e a sua identidade deve emergir 
das raízes da própria organização, da sua personalidade, das suas forças e 
fraquezas. A identidade organizacional poderá ou não ser planejada, mas existirá 
sempre e afetará a imagem da empresa”. 
Quando se fala em identidade, há diferentes visões entre autores, não apenas 
nos conceitos, mas também no consenso do que realmente é identidade corporativa, 
remetendo atributos que diferenciam uma organização da outra. Para demonstrar a 
diversificação dos conceitos, alguns autores, citados por Van Riel (1995 apud 
ALMEIDA, 2009, p. 218), demonstram isso: 
Birkigt e Stadler (1986) definem identidade corporativa como uma forma 
estrategicamente planejada e operacional aplicada, sendo uma 
apresentação interna e externa da organização e do seu comportamento. 
Para os autores, essa apresentação tem como base a concordância da 
filosofia da organização, de seus objetivos e de uma particular imagem 
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desejada com o propósito de utilizar todos os instrumentos da organização 
tanto interna quanto externamente.  
Lux (1986) defende que identidade corporativa é a expressão da 
personalidade da organização, a qual pode ser experimentada por qualquer 
um. Isso é manifestado no comportamento e na comunicação da 
organização e pode ser mensurado como resultado percebido entre grupos 
internos e externos. 
 
Comparando os dois conceitos, identifica-se uma diferença entre eles. O 
primeiro define identidade corporativa como uma forma estrategicamente planejada 
e operacional aplicada; o segundo como uma expressão de personalidade da 
organização. 
Quanto à organização, a empresa precisa de uma política clara, transparente 
e coerente para que sua identidade seja forte, tanto internamente como 
externamente. As características desta identidade devem ser primeiro, defendidas 
pelos colaboradores da organização, para que depois elas possam ser aceitas pelo 
público externo (ALMEIDA apud KUNSCH, 2009). 
Dessa maneira, uma organização com uma identidade forte cria um bom 
relacionamento entre o seu público, visto que motiva os empregados, transmite 
confiança ao público externo da organização, reconhece o propósito vital dos 
clientes e também o papel essencial dos investidores financeiros (RIEL, 1995, apud 
ALMEIDA, 2009). 
A identidade organizacional é considerada a personalidade da organização, 
ou seja, é a sua essência da empresa. A identidade tem como base três 
particularidades: a primeira é a centralidade que tem como característica o que a 
organização é; a outra é a distintividade que se refere à individualidade, 
diferenciando-a do grupo e o terceiro atributo ressalta a longevidade da identidade 
organizacional (ALMEIDA apud KUNSCH, 2009). 
Com base nos estudos, constatam-se algumas formas diferentes de 
identidade, quais sejam, a corporativa e a organizacional. Na corporativa, o gestor 
da organização define símbolos, nomes, slogan que representarão a organização; 
na outra, a atuação é mais interna e se refere à organização, considerando seus 
integrantes, os sentimentos, pensamentos e comportamentos do dia a dia dos 
mesmos. Por meio destes conceitos evidencia-se que identidade corporativa e 
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organizacional, apesar de partirem de perspectivas diferentes, não são totalmente 
distintas (ALMEIDA apud KUNSCH, 2009). 
De acordo com estudos de Almeida (2009 apud KUNSCH, p. 223), “a 
identidade corporativa requer perspectivas gerenciais, enquanto a identidade 
organizacional requer perspectivas da organização como um todo”. Para 
complementar os conceitos de identidade, outro fator que difere um conceito do 
outro é quanto aos meios de comunicação, pois que o corporativo direcionado aos 
canais mediáticos, TV, jornal, internet e outros e o organizacional visa aos canais 
interpessoais, conhecida através de comportamentos e linguagens cotidianas 
(ALMEIDA apud KUNSCH, 2009). 
Apesar de apresentar aspectos diferentes sobre identidade, é extremamente 
complicado para uma empresa por meio da identidade corporativa, comunicar-se 
apenas com símbolos, comunicação visual e outros elementos. Se a administração 
de uma empresa quer trabalhar sua identidade corporativa, é preciso que inclua 
comunicação e comportamento, ou seja, trabalhar com as duas identidades juntas 
(ALMEIDA apud KUNSCH, 2009). 
Dessa forma, o autor Van Riel (1995 apud KUNSCH, 2009, p. 224) argumenta 
assim:  
[...] é impossível comunicar apenas com símbolos ou consolidar uma 
projeção externa por meio da identidade corporativa. Pessoas, conscientes 
ou inconscientementes, usam todas as suas sensações para formar o 
objeto em questão e fazer um julgamento sobre isso, o que significa 
extremamente arriscado concentrar todas as atenções em uma 
comunicação visual. 
 
Os gestores de uma organização também têm um papel importante no 
gerenciamento da identidade, passando para os funcionários da empresa 
exatamente o que pensam a respeito de suas crenças. Segundo Abratt (1989 apud 
Almeida, 2009, p. 225), existem vários estudos afirmando que “a identidade 
organizacional é inseparável de seu fundador ou de seus fundadores, [...]”. Com 
todos os fatores que compõem a identidade, chega-se ao conceito de imagem que, 
se ambas as partes forem bem desenvolvidas, agregarão valor à empresa.  
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2.3 Conceito de imagem 
A vida em sociedade despertou no homem a necessidade de cuidar da 
própria imagem. Com o passar dos anos, esse termo – imagem - evoluiu o sentido, 
conforme disserta o autor: 
Imagem, afinal, é termo antigo, comum, tanto em nossos dicionários quanto 
nos de outras línguas, como o inglês, o francês, o italiano etc. O que se 
acrescentou foi uma ampliação semiológica. Já não se trata daquele reflexo 
que cada um se vê no espelho, quando olha a si mesmo, se contempla ou 
avalia e se reconhece (POYARES, 1998, p. 17). 
 
Atualmente, uma das principais alterações da imagem é quanto ao seu 
sentido, pois, com surgimento dos meios de comunicação, as novas tecnologias, 
equipamentos cada vez mais modernos para difusão das informações, este sentido 
adquiriu uma rápida ampliação, tornando-se assim o público, a audiência, anunciada 
diariamente pela mídia (POYARES, 1998). 
No meio empresarial, a palavra imagem é uma das principais preocupações 
entre os empresários e homens de comunicação, pois ela pode ser influenciadora ou 
criadora de opinião entre o público. A busca pela produção de uma boa imagem 
passou a ser obsessiva, entre instituições públicas e privadas. O mesmo ocorre 
entre alguns profissionais liberais, administradores, políticos, que precisam ter e 
manter uma boa imagem, porém nem todos conseguem e, para auxiliá-los, utilizam-
se dos meios de comunicação para atingirem os maiores públicos possíveis 
(POYARES, 1998). 
A imagem se forma a partir de uma determinada situação que podem ser 
recebidas em algum lugar ou momento quaisquer, cujas pessoas formam 
mentalmente uma percepção de determinada organização. De acordo com o 
conceito de Neves (1998, p. 64), ele argumenta que:  
A imagem de uma identidade (empresa, pessoas, projeto, país, cidade 
associação, grupo, produto, etc) é o resultado do balanço entre as 
percepções positivas e negativas que esta organização passa para um 
determinado público.  
 
Dessa forma, ao visualizar uma imagem, mesmo esta sendo produzida de 
acordo com os critérios pré-estabelecidos pelo emissor, o resultado pode não ser o 
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esperado, pois, para qualquer tipo de imagem, deve-se levar em conta as 
experiências, os valores, crenças, de cada público envolvido (IASBECK apud 
KUNSCH, 2009). 
Para as organizações, é importante levar em consideração os diferentes 
públicos, bem como a percepção dos mesmos, sobre produtos e serviços. Conforme 
Argenti (2006, p. 60), “imagem é a empresa vista pelos olhos de seu público. Uma 
organização pode ter diferentes imagens junto a diferentes públicos”. 
Na maioria das vezes, o público já tem uma prévia percepção da empresa ou 
de seus produtos, antes mesmo de conhecê-la, por meio dos símbolos 
reconhecíveis, ou por informações de outras pessoas. Quando elas conhecem a 
empresa, a tendência é estas terem uma imagem diferente daquelas que nutriam 
anteriormente. Também o comportamento dos funcionários é tão importante quanto 
à qualidade dos produtos e serviços. Dessa forma, todos que fazem parte da 
organização - funcionários, chefes e donos – e são responsáveis por determinar a 
imagem da empresa (ARGENTI, 2006). 
Alguns autores trazem os mais variados conceitos de imagem na perspectiva 
organizacional, entre eles podemos destacar Argenti (2006, p. 95), quando 
argumenta:  
A imagem de qualquer organização é uma função de como os diferentes 
públicos percebem esta organização com base em todas as mensagens 
que ela envia em nomes e logomarcas e através de auto-apresentações, 
incluindo expressões de sua visão corporativa. 
 
Na mesma linha de pensamento, autores como Almeida apud Kunsch (2009, 
p. 228) afirmam que:  
A imagem refere-se a uma impressão vivida e holística de uma organização, 
sustentada por determinado segmento de público; parte, resultado de um 
processo de construção de sentido, desenvolvido por esse determinado 
público, e outra parte, consequência do processo de comunicação da 
organização, formal ou informal, com maior ou menor controle, 
sistematizado ou não, constante ou esporádico, bem ou mal gerenciado.  
 
Assim, de acordo com esses conceitos, pode-se verificar a similaridade entre 
eles, no que diz respeito às percepções e às experiências das pessoas quanto à 
organização, sendo esta única para cada indivíduo e sempre sujeita à modificação. 
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A imagem da empresa é um dos seus maiores patrimônios, mas não basta 
ela somente ser boa, conforme argumenta Neves (1998), mas ela precisa ser 
competitiva, portanto ela deve antes de tudo gerar bons negócios com os clientes, 
fornecedores, atrair e manter profissionais capacitados e, por último, abrir portas e 
ganhar credibilidade. 
Conforme Neves (1998 p. 66-67), “existem pessoas e empresas cuja imagem 
vale mais do que elas mesmas [...]. Como também existe o contrário. Pessoas e 
empresas que valem mais do que aparentam ou são percebidas”. Portanto, nos dois 
casos há ‘gaps de imagem’ que precisa ser fechada por ações paralelas sobre a 
coisa e sobre a imagem dela (NEVES, 1998). 
Na parte inicial do processo, quando existem pessoas e empresas cuja 
imagem vale mais do que elas mesmas, é preciso alterar o problema ou mudar a 
empresa, e isso não é um processo fácil. Já no segundo elemento, quando pessoas 
e empresas valem mais do que aparentam ou são percebidas, é preciso fazer 
ajustes na imagem, diminuir as expectativas das pessoas retornando ao seu nível 
normal, mostrando que a empresa não é tão boa quanto aparenta (NEVES, 1998).  
Há muitas empresas no mercado que possuem os mesmos produtos e 
serviços, mas a forma como administram seus negócios podem apresentar 
diferenciação, no que tange à identidade e imagem. O bom atendimento, a agilidade, 
a eficácia, são requisitos importantes para se preservar uma boa imagem. No 
entanto, empresas do mesmo segmento, que não tiverem estes atributos serão 
afetadas negativamente. 
É importante que tal diferença fique clara na mente dos colaboradores e que 
estes cooperem para a construção de uma boa imagem. A identidade é aquilo que a 
empresa quer ser; a imagem é a percepção que as pessoas têm de uma marca ou 
produto. É preciso que as duas estejam alinhadas para obtenção de bons 
resultados. 
Quando isso não ocorre, pode trazer um resultado ruim, podendo até 
desencadear uma crise financeira para a empresa. Assim, de acordo com 
Christensen e Askegaard (2001 apud ALMEIDA, 2009, p. 229), os autores 
argumentam:  
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Identidade quanto imagem são processos de construção de sentido, sendo 
identidade ‘uma construção simbólica de si mesma’ e ‘imagem as 
interpretações de uma dada realidade’, ambas entendidas como 
construções simbólicas. 
 
Dessa forma, mesmo que a identidade e a imagem sejam construídas e 
tratadas com mesmo sentido, a primeira pode ser introduzida através dos recursos 
disponibilizados pela própria organização; já a outra é uma percepção de 
determinada situação, não dependendo da organização, cujo resultado é 
exclusivamente da construção do público envolvido. 
Quando a organização consegue alinhar as exigências do mercado, nas quais 
imagem e identidade estão paralelas, resultam em credibilidade e competitividade, 
tornando a organização bem vista pelos seus clientes, aumentando assim a sua 
reputação. 
2.4 Público externo 
A palavra “público” é um termo que deve ser analisado pelos profissionais de 
comunicação e compreendido pelos empresários. Conforme Poyares (1998, p. 80), é 
“um termo com que se defrontam os homens de comunicação e que circula 
abundantemente na linguagem de jornalistas, empresários, políticos, 
administradores em geral, às vezes carregado de certo fascínio [...]”.  
Este termo comporta inúmeras explicações, podendo ser conceituado 
conforme suas perspectivas. Fossatti (2006, p. 98) argumenta que: 
A concepção de público pode decorrer do espaço público, da propriedade 
de direito público, do público não estatal, do oposto ao secreto, do regime 
público, do lugar de discussão de pessoas privadas, essências/não 
essenciais e dos agentes de influência – stakeholders. 
 
No Brasil, a expressão stakeholders é utilizada atualmente para conceituar 
uma pequena diferença entre as palavras stakeholders e público, segundo França 
(2004). 
No Quadro 2, há um conceito de cada termo: o stakeholders e o público, a 
saber: 
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Quadro 2 – Conceito de stakeholders e público 
Stakeholders Público 
Os stakeholders são os públicos de interesse, 
grupos ou indivíduos que afetam e são 
significativamente afetados pelas atividades da 
organização: clientes, colaboradores, acionistas, 
fornecedores, distribuidores, imprensa, governo, 
comunidade, entre outros (ROCHA; 
GOLDSCHMIDT, 2010, p. 6). 
É um conjunto de indivíduos cujos interesses 
comuns são atingidos pelas ações de uma 
organização, instituição ou empresa, e cujos 
atos afetam direta ou indiretamente os 
interesses da organização (RABAÇA, 2001, p. 
602 apud FRANÇA, 2004, p. 64). 
Fonte: Conceitos coletados em livros. 
No que diz respeito ao público, há três categorias distintas de públicos: o 
interno, o externo e o misto. O primeiro, o interno, é formado pelos empregados e 
gestores, “o público interno é aquele que apresenta claras ligações sócio-
econômicas e jurídicas com a empresa, onde trabalha, vivenciando suas rotinas e 
ocupando espaço físico da instituição” (FRANÇA, 2004, p. 66). O segundo, o público 
externo, é o consumidor da empresa, ou seja, “é aquele que não apresenta claras, 
ligações sócio-econômicas e jurídicas com a empresa, mas que interessa à 
instituição por motivos mercadológicos, políticos e sociológicos” (FRANÇA, 2004, p. 
69). E por último, o público misto que “não está estreitamente vinculado aos 
objetivos da organização, mas tem relação próxima com sua missão específica 
ainda que não pertença a seu quadro de colaboradores, isto é, se relacionam mais 
do que os externos” (FRANÇA, 2004, p. 71-72). 
Para conceituar o público externo, Ferreira (2001, p. 1414 apud FRANÇA, 
2004, p. 69) afirma que “o público externo é o segmento que, de certa forma, se 
relaciona com as atividades de uma empresa ou organização, mas não faz parte 
integrante desta”. Sendo assim, uma organização deve procurar entender seus mais 
variados públicos, selecionado os públicos de seu interesse, criando programas de 
relacionamento, pois são eles que mantêm as empresas neste mercado tão 
concorrido. 
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2.5 Comunicação organizacional 
Desde os tempos mais remotos até hoje, o ato de se comunicar é de suma 
importância a qualquer ser vivo. Conforme Fossati (2006, p. 45), “o termo 
comunicação remonta origem no latim communis et communicare, que significa 
tornar comum, compartilhar, trocar, comunhão, busca de entendimento, partilha, 
compartilhamento”. Seguindo o raciocínio do autor, a palavra comunicação 
contempla diferentes significados, entre eles, os mais utilizados são intercâmbio de 
informações, persuasão, aconselhamento e processo de troca entre a organização e 
seus públicos.  
A comunicação exerce um papel fundamental no ambiente organizacional, 
visto que a troca de informações fomenta um elo entre a empresa e seus públicos. 
Segundo leituras, “a comunicação acontece no instante em que se estabelece o 
processo de troca, ou transações, entre organização e ambiente [...]” (SIMÕES, 
2001, p. 58 apud FOSSATTI, 2006, p. 45). 
Nesse percurso de entendimento, a comunicação empresarial, com 
argumentos de Tavares (2010, p.11), é: 
A comunicação existente entre “organização” (empresas privadas, 
empresas públicas, instituições etc) e os seus públicos de interesse: cliente 
interno ou funcionário da organização, fornecedores, distribuidores, clientes, 
prospects, mídia e a sociedade em geral. 
 
Hoje as informações se dão de forma muito rápida e, é através da 
comunicação que as pessoas ficam sabendo como funciona o processo dentro de 
uma empresa. Apesar do surgimento dos meios tecnológicos para auxiliar a 
comunicação entre as pessoas, ainda se deve ressaltar a importância da 
comunicação interpessoal, uma das ferramentas mais eficientes para criar um bom 
relacionamento, seguindo estudos de Pinho (2006, p. 32): 
A comunicação com outras pessoas é chamada de comunicação 
interpessoal ou didática, apresentando como principal característica o fato 
de os papéis de emissor e de receptor serem exercidos, de modo recíproco, 
por dois ou mais indivíduos. 
 
O público nem sempre interpreta da mesma forma, quando recebe uma 
determinada informação. Segundo Machado (2005, p.6), “não existem duas pessoas 
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iguais nesse mundo inteiro – até mesmo gêmeos idênticos desenvolvem suas 
diferenças”. Sendo assim, as organizações precisam conhecer bem o perfil do seu 
público ou grupo, nos quais querem se comunicar, acrescentando em seu discurso, 
palavras que sejam entendidas pelos receptores. 
Para que a organização atinja a eficácia na comunicação, é preciso que o 
gerente saiba ouvir e processar as informações de forma correta, a fim de que atinja 
seu público-alvo. De acordo com Mintzberg e Quin (2001, p. 41 apud FOSSATTI, 
2006, p. 52), “os gerentes precisam gastar uma parcela considerável de tempo, 
compartilhando suas informações, tanto com terceiros (em uma espécie de porta-
voz) quanto com pessoal interno (em uma espécie de disseminador)”.  
Depois de a empresa ter definido qual a informação que deseja transmitir, ela 
precisa definir qual será a forma de divulgação. Para Fossatti (2006), existem duas 
formas de propagar a mensagem, ou seja, por meio da comunicação de massa, que 
utiliza jornal, televisão, rádio ou por uma comunicação dirigida que atende diferentes 
públicos, separando seus agentes influenciadores. A primeira pode ser bastante 
abrangente, mas outra acaba sendo mais eficiente nas ações de relações com seus 
públicos. Segundo Andrade (2001, p. 127 apud FOSSATTI, 2006, p. 59), a 
comunicação dirigida:  
[...] tem por objetivo transmitir ou conduzir a comunicação para 
determinados tipos de públicos ou seções de um público. Compreendem 
quatro tipos que são: os de comunicação escrita [correspondência, mala, 
direta, publicações etc.]; os de comunicação oral [discurso, telefone, reunião 
etc.] e os de aproximação [visitas, acontecimentos, especiais, auditórios 
etc]. 
 
Para que esse processo de comunicação seja eficaz, é preciso destacar seis 
elementos básicos que devem fazer parte nesse momento. São eles: transmissor, 
mensagem, canal, receptor, feedback e ambiente (PINHO, 2006). 
O elemento de comunicação transmissor é aquele que envia a mensagem. “A 
fonte da comunicação é geralmente uma pessoa que está tentando enviar uma 
mensagem falada, escrita, ou por meio de sinais, ou não-verbal, a outra pessoa ou 
pessoas” (PINHO, 2006, p. 64); a mensagem é o conteúdo das informações, ou 
seja, “o centro da comunicação é a mensagem, um propósito ou uma ideia a ser 
transmitida” (PINHO, 2006, p. 64); o canal de comunicação é a forma de transmitir a 
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mensagem. “Vários canais de comunicação, ou meios, estão geralmente 
disponíveis, nas organizações, para enviar mensagem” (PINHO, 2006, p. 64); o 
receptor é o destinatário da mensagem, dessa forma, “a comunicação só pode ser 
completa quando a outra parte recebe a mensagem e a atende corretamente” 
(PINHO, 2006, p. 64); o feedback significa o retorno da mensagem enviada. “Sem 
feedback é difícil saber se uma mensagem foi recebida e entendida” (PINHO, 2006, 
p. 65) e, por fim, o ambiente é a situação em que se dá o processo. “Um completo 
entendimento da comunicação requer o conhecimento do ambiente no qual as 
mensagens são transmitidas e recebidas” (PINHO, 2006, p. 65). 
No contexto organizacional, existem cinco tipos de comunicação, entre eles 
podemos destacar: comunicação intrapessoal, interpessoal, em pequenos grupos, 
organizacional para grandes grupos e a organizacional aberta (PINHO, 2006).  
A comunicação intrapessoal é um diálogo que o indivíduo possui com seu 
inconsciente, nos quais todos os elementos do processo de comunicação estão 
reunidos no mesmo ser, ao passo que a comunicação interpessoal é uma conversa 
entre duas pessoas, um exemplo disso, é a troca de informações entre o chefe e seu 
funcionário (PINHO, 2006). 
Na comunicação em pequenos grupos cada indivíduo tem a mesma 
oportunidade de expor suas ideias e ouvir as opiniões dos demais. “A comunicação 
grupal ocorre sempre que um pequeno número de pessoas se junta para 
determinado propósito. Pode ser, por exemplo, para resolver um problema ou gerar 
ideias para novos produtos”, porém a comunicação organizacional em grandes 
grupos ocorre quando se tem um número significativo de espectadores e somente 
uma pessoa detém o poder e a responsabilidade de transmitir a mensagem. “A 
comunicação organizacional para grandes grupos tem lugar quando o grupo fica 
bem maior, o que impossibilita a participação ativa de todos” (PINHO, 2006, p. 33). 
E a comunicação organizacional aberta é o tipo de comunicação que 
acontece no contexto da organização, tanto privada como pública. “A comunicação 
organizacional aberta envolve o fluxo mais amplo de mensagens dentro da 
organização (para os públicos internos) ou da organização para os públicos que 
existem fora da empresa (públicos externos)” (PINHO, 2006, p. 34). 
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Tendo definida qual a mensagem a ser transmitida e o canal que será 
utilizado para disseminar a informação, a eficácia da comunicação dependerá de um 
profissional de Relações Públicas (RP), que tem como principal papel solucionar 
conflitos, fazer planejamento, efetuar a gestão de públicos. O profissional de RP 
“envolve uma série de programas desenvolvidos para promover ou proteger a 
imagem de uma empresa ou de seus produtos em particular” (KOTLER; KELLER, 
2006, p. 593).  
Portanto, para que a comunicação nas empresas tenha êxito, é preciso que 
se tenha um bom planejamento e que a maioria dos componentes aqui levantados 
de acordo com o referencial teórico, sejam utilizados corretamente, pois serão fortes 
aliados na construção de uma boa imagem da empresa. 
2.6 Contexto de móveis planejados 
No Brasil, o início da fabricação de móveis, acontece através de pequenas 
marcenarias artesanais. Na segunda metade do século XIX, já era percebido um 
número bem significativo de marcenarias e pequenas fábricas (ABIMOVEL, 2001 
apud GONÇALVES, 2013, texto digital), porém, foi na década de 80, que a indústria 
de móveis viveu grandes mudanças, usando equipamentos mecanizados na 
produção de novas técnicas e matérias-primas diferentes (GONÇALVES, 2013, texto 
digital). 
A indústria moveleira nacional é constituída, na maior parte, por empresas de 
pequeno e médio porte. Grande parte das empresas estão localizadas na região sul 
e sudeste, cuja produção está voltada para móveis residenciais e de escritórios 
(BERTOLINI, 2006, texto digital). O setor moveleiro está se expandindo com 
empresas de todos os tamanhos espalhadas pelo Brasil, as quais possuem uma 
fatia representativa na economia nacional, tanto em número de empregos (diretos e 
indiretos) quanto em volume e valor comercializado (GEHLEN, 2003, texto digital). 
36 
A cidade de São Paulo concentra o maior número de empresas moveleiras, 
porém, a região Sul detém os maiores polos produtores/exportadores. Nesse 
contexto, conforme Gorini (2000, p. 44), ele salienta que: 
Nos estados do Rio Grande do Sul e de Santa Catarina, a produção 
concentra-se em torno de dois polos industriais: Bento Gonçalves e Flores 
da Cunha (Rio Grande do Sul) e São Bento do Sul (Santa Catarina), 
especializados na produção de móveis residenciais. 
 
A Serra Gaúcha é um polo com peso considerável de especialização, 
produção e exportação de móveis (GEHLEN, 2003, texto digital). De acordo com o 
Jornal O Florense, em 2012, os principais polos moveleiros gaúchos eram 
representados da seguinte forma: Serra, 33,8%; Metropolitana, 14,5%; Hortênsias, 
8,4%; Vale do Taquari, 4,2%; e demais regiões, 29,7% (JORNAL O FLORENSE, 
2012, texto digital). 
Os índices de venda de móveis planejados no país representam apenas 22% 
da receita total no setor. Isso se explica pelo valor agregado dos produtos. A 
tendência é que esta representatividade aumente, tendo em vista que é positivo o 
cenário para investimentos em produtos que se ajustam às necessidades de cada 
cliente (NOAL, 2014, texto digital). Segundo parecer de Marcelo Prado, diretor do 
Instituto de Estudos e Marketing Industrial, ele alega que: 
É um setor que se habituou a vender artigos parecidos entre si e também 
aceitou trabalhar dentro de um preço baixo, sem muita diferenciação. Agora, 
com o aumento da concorrência, desaquecimento da demanda, surgimento 
de novos canais de distribuição e a própria expansão dos planejados, eles 
estão enxergando que, para ser rentáveis, vão precisar explorar, agregar 
valor e construir diferenciais para sair da briga deste preço (NOAL, 2014, 
texto digital). 
A ascensão do setor compete junto com as fábricas moveleiras. Inúmeros 
aspectos fazem parte deste processo, que vão desde a efetividade da produção, 
passando pela qualidade, conforto, facilidade de montagem e, principalmente, do 
design dos móveis (GORINI, 2000). 
Existe uma forte relação entre ascensão do setor de móveis planejados e o 
poder aquisitivo do público consumidor. Consumidores da classe C estão cada vez 
mais exigentes na hora de comprar seus móveis, na questão da qualidade e design 
dos produtos, que englobam as famílias que recebem de R$ 1 mil a R$ 4,5 mil de 
renda por mês (NERY, 2011, texto digital). 
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Muitos fabricantes de móveis da classe A e B estão direcionando suas vendas 
para a classe C, após anos de dedicação a consumidores de poder aquisitivo mais 
elevado (A e B), hoje, em função de a classe C estar buscando texturas e materiais 
mais sofisticados, o mercado está se readequando. Portanto, muitas empresas de 
móveis estão buscando outras soluções, sem desrespeitar os limites dos preços 
(NERY, 2011, texto digital). 
No Vale do Taquari, segundo dados do SINDUSCOM – VT (2015) existem 
403 empresas no ramo moveleiro, sendo uma região representativa no Estado do 
Rio Grande do Sul. Esse fato resulta dos investimentos feitos pelas empresas, as 
quais encontram uma clientela exigente e com poder aquisitivo para tal. 
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3 MÉTODO 
3.1 Caracterização da pesquisa 
O método adotado foi o estudo de caso (YIN, 2010) de natureza 
qualitativa cuja unidade de análise foi a empresa Tendence e as técnicas da coleta 
de dados utilizadas foram as entrevistas em profundidade e técnica projetiva. De 
acordo com Malhotra (2012, p. 121), a entrevista em profundidade: 
É uma entrevista não estruturada, direta, pessoal, em que um único 
respondente é sondado por um entrevistador altamente treinado, para 
descobrir motivações, crenças, atitudes e sensações subjacentes sobre um 
tópico. 
 
A técnica de pesquisa projetiva utilizou-se de imagens para que o indivíduo 
expresse suas emoções que, segundo Malhotra (2011, p. 133), 
São formas indiretas e não estruturadas de questionamento que exigem que 
os entrevistados descrevam situações de estímulos vagas e ambíguas. Ao 
descrever essas situações, os entrevistados indiretamente projetam suas 
próprias motivações, opiniões, atitudes e sentimentos na situação. 
 
O método qualitativo foi usado para analisar questões mais difíceis de 
quantificar, pois se considerou a personalidade e particularidade do indivíduo. 
Conforme Goldenberg (2013, p. 62), a pesquisa qualitativa traz “diferentes pontos de 
vista e diferentes maneiras de coletar e analisar os dados, que permite uma ideia 
mais ampla e inteligível da complexidade de um problema”. 




[...] pesquisar temas delicados e íntimos, sobre os quais as pessoas não se 
sentem à vontade para falar em público; ou explorar aspectos 
inconscientes, que as pessoas não conseguem verbalizar sem a ajuda de 
um profissional especializado (LIMEIRA, 2008, p. 39). 
 
A coleta dos dados constituiu-se por um roteiro semiestruturado (APÊNDICE 
A, B e C) de perguntas, que serve como um tipo de guia para a coleta dos dados, 
sendo que o entrevistador podia fazer outras perguntas para obter informações 
sobre o assunto (SAMPERI; COLLADO; LUCIO, 2013, p. 426). 
3.2 Etapas da pesquisa 
Os dados coletados originaram-se de entrevistas em profundidade, que foram 
elaborados a partir de um instrumento de pesquisa (APÊNDICE A, B e C) e 
construídos a partir de uma literatura científica. 
Foram entrevistadas 10 pessoas, divididas em três grupos: quatro clientes, 
quatro clientes em potencial e dois proprietários da empresa. Dos clientes se buscou 
saber qual a impressão deles em relação à marca Tendence; daqueles não clientes 
questionou-se sobre sua experiência ou não, com móveis planejados e se 
conheciam a Tendence e suas percepções acerca da empresa. Quanto aos 
proprietários da Tendence, investigou-se sobre mercado, concorrentes, 
investimentos em comunicação e relacionamento com clientes.  
A seleção dos entrevistados foi a partir da técnica bola-neve, que é 
[...] uma técnica não probabilística, onde, inicialmente, seleciona-se 
aleatoriamente um grupo de entrevistados, e os entrevistados subsequentes 
são selecionados com base em informações providas pelos entrevistados 
anteriores (MALHOTRA, 2001, p. 308 apud RIGATO, 2007, p. 73, texto 
digital). 
 
Os questionamentos iniciaram-se em 02 de janeiro de 2015 e se encerraram 
em 13 de fevereiro de 2015. As dez entrevistas contabilizaram 3 horas e 41 minutos 
e 44 segundos de gravação. Todas as entrevistas foram gravadas e transcritas pela 
entrevistadora, mantendo sempre uma postura neutra em relação aos 
questionamentos. O contato com os entrevistados sempre foi feito com 
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antecedência, via telefone para agendamento do dia e melhor local para realização 
das entrevistas. 
Os quadros a seguir apresentam a caracterização dos entrevistados. 
Quadro 3 - Caracterização dos clientes  
Entrevistado/data Idade Profissão Renda familiar Tempo de 
entrevista  
Entrevistado A - 
19/01/2015 
41 anos Corretor de 
Imóveis 
R$ 30.000,00 26min47s 
Entrevistado B - 
04/01/2015 
34 anos Instrutor de 
autoescola 
R$ 2.364,00 20min32s 
Entrevistado C - 
03/01/2015 
37 anos Contador e 
proprietário 
R$ 5.000,00  22min52s 
Entrevistado D - 
26/01/2015 
35 anos Comerciante R$ 7.000,00 24min30s 
Fonte: Quadro elaborado pela autora. 
Quadro 4 - Caracterização dos clientes em potencial 
Entrevistado/data Idade Profissão Renda familiar Tempo de 
entrevista 
Entrevistado E - 
03/02/2015 
50 anos Proprietário 
loja de roupas 
R$ 7.880,00 31min27s 
Entrevistado F - 02/01/2015 44 anos Professor R$ 5.000,00 18min41s 
Entrevistado G - 
12/02/2015 
54 anos Diretor 
parlamentar 
R$ 9.000,00 20min46s 
Entrevistado H - 
13/02/2015 
24 anos Coordenador 
de marketing 
R$ 5.000,00 19min33s 
Fonte: Quadro elaborado pela autora. 
Quadro 5 - Caracterização dos proprietários 
Entrevistado/data Idade Profissão Tempo da 
entrevista 
Proprietário Ia - 08/01/2015 27 anos Proprietário e responsável pela 
parte administrativa e comercial 
36min36s 
Proprietário Ib - 08/01/2015 27 anos Proprietário e responsável pela 
parte operacional 
36min36s 
Fonte: Quadro elaborado pela autora. 
Outra técnica utilizada na coleta de dados foi a técnica projetiva. Essa técnica 
se utilizou de imagens de revistas com ilustrações de móveis e ambientes 
planejados. No final de cada entrevista, a pesquisadora disponibilizou as revistas a 
fim de que as pessoas pudessem escolher a figura que mais de identificavam. Teve 
alguns dos clientes da Tendence que optaram por imagens de seus próprios móveis. 
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Para os entrevistados já clientes da Tendence, o objetivo da técnica foi 
despertar “o que a Tendence representa em suas vidas”; aos demais não clientes, o 
objetivo da técnica foi identificar o que “os móveis planejados representam em suas 
vidas”. A seguir, na Figura 1 do método utilizado nessa pesquisa. 




Fonte: Elaborada ela autora (2015). 
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ANÁLISE DOS DADOS 
DATA/CAMPO 
ANÁLISE RESPONDENDO O PROBLEMA DA PESQUISA 
42 
3.3 Análises dos dados 
Os dados das entrevistas foram coletados e analisados em profundidade e 
posteriormente foram cruzados com base no referencial teórico em que a pesquisa 
está embasada, a saber:  
Método de análise de texto desenvolvido dentro das ciências empíricas. 
Embora a maior parte das análises clássicas de conteúdo culminem em 
descrições numéricas de algumas características do corpus do texto, 
considerável atenção está sendo dada aos “tipos”, “qualidades”, e 
“distinções” no texto, antes que qualquer quantificação seja feita (BAUER; 
GASKELL, 2010, p. 190). 
 
Após a coleta de dados, utilizou-se o método de categorização, voltado à 
técnica de análise de conteúdo para análise dos dados. As respostas fornecidas 
pelos entrevistados foram as mais variadas possíveis e, para que esses dados 
pudessem ser analisados, foi necessário agrupá-los em categorias. Para isso, os 
conceitos de Bardin (2011, p. 147) vêm ao encontro desse segmento: 
A categorização é uma operação de classificação de elementos 
constitutivos de um conjunto por diferenciação e, em seguida, por 
reagrupamento segundo o gênero (analogia), com os critérios previamente 
definidos.  
 
Quanto ao método de categorização, primeiramente analisou-se as 
entrevistas em profundidade, identificando assim relações existentes entre as partes. 
Após, aconteceu uma segunda leitura, cujo trabalho foi agrupado em dez categorias. 
Com uma análise mais aprofundada, perceberam-se repetições de algumas 
categorias, havendo necessidade em redefini-las em seis categorias, entre elas: 
indicações, percepções positivas da Tendence, sugestões gerenciais, sentimento de 
autenticidade, concorrência e o que a Tendence e os móveis planejados significam 
na vida das pessoas, através da imagem. 
Na próxima seção, apresentam-se os resultados da pesquisa e as categorias 
de análise. 
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4 APRESENTAÇÃO E ANÁLISE DOS RESULTADOS 
O trabalho de pesquisa divide-se em três etapas: a primeira parte traz 
informações dos gestores em relação à Tendence; a segunda apresenta as 
percepções de imagem dos clientes e não clientes e a terceira etapa relata o 
sentimento das pessoas em relação às imagens. 
Figura 2 - Análise dos resultados  
 
Fonte: Figura elaborada pela autora. 
 
Consumidores: 
- Clientes da Tendence 
- Não Clientes da Tendence 
ANÁLISE DOS RESULTADOS 
Gestores 
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4.1 Análise e apresentação dos resultados (gestores) 
A Tendence Ambientes Planejados começou os trabalhos no final de 2011, 
após longo período de experiência no ramo de móveis, quando um dos proprietários 
utilizou a residência dos pais para iniciar o negócio. Em março de 2012, iniciaram-se 
as atividades da empresa no município de Cruzeiro do Sul, na Rua Carlos Kolling, 
160, Bairro Vila Célia. Hoje são quinze (15) funcionários e dois proprietários, Cristian 
Lorenz (administrativo e comercial) e Cristiano Schmitt (produção, cronograma e 
operacional). 
A empresa trabalha com projetos residenciais e comerciais, entre eles, 
cozinhas, dormitórios, banheiros, hometeather, homeoffice, escritórios, closet, 
atendendo todo Rio Grande do Sul, sendo que a maior parte dos clientes é do Vale 
do Taquari (com maior atuação na cidade de Lajeado) e do Rio Pardo, com 
expansão de suas vendas no litoral. 
Em 2014, adquiriram-se equipamentos e maquinários de alta tecnologia que, 
para a empresa, esta mudança envolveu todo o parque fabril, em função do 
aprimoramento da qualidade dos produtos e, consequentemente, o melhor 
atendimento aos clientes. Conforme a narrativa do Proprietário Ia: “Em 2014, 
adquirimos [...] desde softwares que gerenciam a parte financeira e da clientela, até 
softwares de desenho, que auxiliam na produção, além do maquinário novo”. 
A seguir, apresentam-se os principais atributos relatados pelos proprietários. 
Quadro 6 - Atributos da Tendence 
Atributos da Tendence 
- Qualidade - Confiança 
- Pontualidade - Instalação própria 
- Comprometimento - Preço justo 
- Projeto diferenciado - Tecnologia 
- Personalização do produto - Conhecimento 
- Satisfação  
Fonte: Informações cedidas na entrevista com os gestores (08/01/2015). 
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Além do produto diferenciado, a Tendence utiliza vários elementos para criar 
uma imagem positiva perante o público. Em determinada narrativa, o Proprietário Ia 
comenta que: 
Procuramos passar a imagem de uma empresa sólida, que foca em projetos 
diferentes, com preço justo, satisfação, valorização do colaborador, sempre 
pensando em inovar e fazendo com que os funcionários sejam nossos 
melhores vendedores.  
Tal constatação é corroborada segundo a interpretação de Argenti (2006, p. 
95), como se lê a seguir:  
A imagem de qualquer organização é uma função de como os diferentes 
públicos percebem esta organização com base em todas as mensagens 
que ela envia em nomes, logomarca e através de autoapresentações, 
incluindo expressões de sua visão corporativa. 
 
De acordo com as entrevistas, uma das estratégias da empresa é a 
valorização do cliente. Atualmente, a empresa conta com 330 clientes, os quais 
pertencem às classes A, B e C. Dentre esses, sabe-se que a maior parte deles estão 
situados na classe B.  
Como localização, o Quadro 7, a seguir, apresenta o histórico da 
comunicação da Tendence. Observa-se que a propaganda “boca a boca” é tão forte 
que prevaleceu durante os quatro anos de atuação da empresa. Segundo Solomon 
(2011, p. 424), “o boca a boca (WOM – word-of-mouth) é a informação sobre 
produtos transmitida de indivíduos para indivíduos”. O “boca a boca”, além de ser 
uma ferramenta acessível, é considerado pela Tendence, a forma mais eficaz para 
se conseguir novos clientes, segundo o Proprietário Ia, no que segue: 
Hoje, 90 % das pessoas vêm do boca a boca; são clientes que recebem 
indicação de alguém que já fez ou conhece o nosso produto. [...] A maioria 
dos clientes é por meio do “boca a boca”, por clientes que já compraram 
com nós e nos indicam para futuros clientes [...]. 
 
Segundo Solomon (2011, p. 425), através do boca a boca, “quanto mais 
informações positivas os consumidores obtêm sobre o produto junto aos pares, mais 
provável torna-se a adoção do produto”.  
Partindo desses conceitos sobre marketing direto, os gestores argumentam 
que, além do “boca a boca”, a empresa utiliza outras ferramentas para se comunicar 
com os clientes. Conforme o Proprietário Ia: “O contato direto também é feito através 
do facebook, telefone, quando temos a informação de que uma pessoa está 
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construindo, nós ligamos, oferecemos nosso produto, e inclusive vamos até o 
cliente”. Segundo Kotler e Keller (2006, p. 533), “o marketing direto é a utilização de 
correio, telefone, fax, e-mail ou internet para se comunicar diretamente com os 
clientes específicos e potenciais ou lhes solicitar um resposta direta”. 
O Quadro 7 a seguir, mostra o histórico de comunicação da Tendence, desde 
que iniciou suas atividades até hoje, o ano de 2015, visto que apresenta as 
ferramentas utilizadas anualmente e os investimentos em novos canais de 
comunicação.  
Quadro 7 - Histórico da comunicação 
Ano Meios de comunicação 
2012 Indicação de clientes e conhecidos “boca a boca”; Expocruzeiro; facebook; 
carros adesivados; site. 
2013 Indicação de clientes e conhecidos “boca a boca”; jornal local; facebook; 
parceria com arquitetos; apartamento decorado; carros adesivados; Revista 
Mega Guia; site. 
2014 Indicação de clientes e conhecidos “boca a boca”; Expocruzeiro; jornal local; 
facebook; parceria de arquitetos; outdoor (Posto Charrua de Cruzeiro do 
Sul); TV Univates; carros adesivados; site. 
2015 Indicação de clientes e conhecidos “boca a boca”; facebook; parceria com 
arquitetos; outdoor (Posto Charrua de Cruzeiro do Sul); carros adesivados; 
site. 
Fonte: Elaborada pela autora com informações cedidas pela empresa. 
A partir do quadro acima, entende-se que a empresa também investe em 
mídias e parcerias e que a cada ano busca canais diversificados para oferecer seus 
produtos e serviços. Para reforçar tal ideia, o conceito de mídia, vem ao encontro 
desse contexto, segundo Limeira (2008, p. 126) como sendo “[...] um conjunto dos 
meios de comunicação administrados empresarialmente por onde são transmitidas 
mensagens padronizadas para diversas audiências, potencialmente consumidoras 
dos produtos e serviços anunciados” e, ao mesmo tempo, para Argenti (2006, p. 
137), “o papel da mídia como disseminadora de informações para os públicos-alvos 
das empresas vem ganhando cada vez mais importância ao longo dos anos”. 
Com aquisição dos novos equipamentos, surgiu a oportunidade de expandir o 
atendimento, a Tendence pretende, em 2015, investir mais em mídia, o que não era 
possível antes, em função da demanda, em relação à produção e à qualidade dos 
serviços oferecidos.  
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Atualmente, a empresa está analisando a possibilidade em conseguir novos 
clientes através da mídia outdoor em outras regiões, mantendo as ferramentas de 
comunicação mais importante e eficaz até o momento, ou seja, continuando com o 
“boca a boca”. Ainda, segundo a narrativa do Proprietário Ia, constatam-se, assim, 
tais investimentos: “Nós primamos muito pela oportunidade de divulgar nossa 
empresa, na verdade, nós não utilizávamos muita a mídia, porque não tínhamos 
capacidade de produção, como temos hoje”.  
Para complementar tal ideia, o Proprietário Ib, também ressalta que “[...] nós 
sempre tivemos problemas com a capacidade de produção, mas agora com o 
parque fabril novo, surge um novo espaço para investimentos em propaganda”. Para 
Neves (2003, p. 207-208), “[...] a propaganda é uma forma de marketing. Ela 
também pode ser vista como um meio de levar mensagens ao consumidor”.  
Nos investimentos em mídia para 2015, a Tendence procura inovar 
privilegiando sempre a atualização, conforme mostra o Quadro 8, a seguir: 
Quadro 8 - Investimentos em mídia para 2015 
Investimentos em mídia para 2015 
- Continuação da divulgação através de indicação de outras pessoas; 
- Colocação de outdoor em outras regiões. 
Fonte: Elaborada pela autora conforme dados cedidos pela empresa. 
4.2 Análise e apresentação dos resultados (clientes e não clientes) 
Nesse contexto, na apresentação e análise dos dados, os resultados são 
analisados sob o ponto de vista da técnica de categorização. As categorias 
analisadas apresentam as indicações, as percepções positivas da Tendence, 
sugestões gerenciais, sentimento de autenticidade, concorrência e o que a 
Tendence e os móveis planejados significam na vida das pessoas, através da 
imagem que esta representa.  
Por se tratar de uma análise, a empresa, objeto de estudo, oferece produtos e 
serviços que contribuem para a melhoria na vida cotidiana dos possíveis 
consumidores e não consumidores. O B2C, conforme salientam os estudos de 
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Madruga  et al. (2004, p. 79), é “formado por empresas de produtos de consumo de 
massa e varejo que se relacionam diretamente com o consumidor final (business to 
consumer)”. 
Na seção, apresentam-se as categorias referentes aos dados coletados em 
campo. 
Quadro 9 - Categorias  
 - Indicações; 
- Percepções positivas sobre a Tendence; 
- Sugestões gerenciais; 
- Sentimento de autenticidade; 
- Concorrência; 
- Não clientes – o que os móveis planejados representam em suas vidas; 
- Clientes - o que a Tendence representa na suas vidas. 
Fonte: Elaborada pela autora. 
4.2.1 Indicações 
A seguir, o Quadro 10 mostra os principais resultados, relacionados na 
categoria “indicações”. 
Quadro 10 - Indicações 
Indicações 
Indicação de profissionais - Designers de interiores; 
- Loja C.L.A Personal Home Styling, de Lajeado; 
- Arquitetos. 
Indicação de amigos/ conhecidos - Clientes da empresa; 
- Namorada do funcionário da empresa; 
- Parentes (primos, cunhadas). 
Fonte: Quadro elaborado pela autora conforme dados coletados na pesquisa qualitativa. 
Nas entrevistas, percebe-se que muitas pessoas compram com a Tendence 
pela indicação de profissionais da área, ou mesmo por indicação de amigos. Sobre 
indicação de profissionais, o Entrevistado D comenta que “[...] foi por indicação 
através da C.L.A, loja de móveis, estofados e decoração [...]”, ou ainda o relato do 
Entrevistado A, “[...] foi através da designer de interiores que conhecemos a 
Tendence [...]”. Este contexto vem ao encontro com o pensamento de Solomon 
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(2011, p. 408), cujos grupos de referências são considerados “indivíduos ou grupos, 
reais ou imaginários, concebidos como capazes de terem relevância significativa 
para as avaliações, aspirações ou comportamento de um indivíduo”.  
No grupo, indicação de amigos e conhecidos, percebe-se o quanto as 
pessoas mais próximas influenciam na hora de uma escolha, ou seja, isso significa 
onde adquirir tais móveis planejados. Para o Entrevistado E, a indicação de uma 
amiga foi fundamental na decisão de sua cozinha. Segundo ela, “eu tenho uma 
amiga, que fez no Concorrente 4, e achei bem legal, ela me passou o contato deles”; 
já o Entrevistado C ressalta que comprou com a Tendence pelo fato de um dos 
proprietários ser parente, “conhecíamos a Tendence porque um dos proprietários é 
primo da minha esposa”. Nesse percurso literário, na literatura de Kotler e Keller 
(2006), a família pode ser um ponto de referência na hora da compra. 
Para Solomon (2011), os grupos de referência são persuasivos, porque eles 
têm o poder de convencer as pessoas a adquirir determinado produto, isto é, eles 
encerram um poder muito forte sobre nós, os consumidores. No contexto, fica clara a 
importância da indicação de outras pessoas na hora de decidir uma compra, pois, 
durante a pesquisa, vários entrevistados mencionaram que, se um dia fossem 
comprar móveis planejados, primeiramente iriam buscar informações com pessoas 
que já compraram determinada marca.  
Partindo dos conceitos apresentados na literatura, o Entrevistado H comenta 
que “a recomendação de outra pessoa que comprou determinada marca é mais 
importante do que qualquer divulgação em massa ou promoção”, ou ainda, como 
argumento, o Entrevistado F concorda com essa ideia, “[...] não conheço muito a 
Tendence, mas se eu tivesse interesse em comprar móveis planejados, eu 
investigaria para quem tinham vendido [...]”. 
4.2.2 Percepções positivas sobre a Tendence 
Nas entrevistas realizadas, percebeu-se alguns aspectos positivos da 
Tendence. O Quadro 11, a seguir, identifica tais percepções:  
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Quadro 11 - Percepções positivas da Tendence  
Percepções positivas da Tendence 
- Qualidade do produto; 
- Bom atendimento, seriedade, persistência x comprometimento da marca e dos gestores; 
- Preço (descontos, custo-benefício); 
- Projeto (diferenciado, personalizado, praticidade, esteticamente mais bonito); 
- Tecnologia (inovação e modernização); 
- Prazo de entrega. 
Fonte: Quadro elaborado pela autora conforme dados coletados na pesquisa qualitativa. 
A qualidade, um dos itens citados no Quadro 11 anterior, é a que mais 
apareceu nas entrevistas. Segundo o Entrevistado F, percebe-se que a Tendence 
“[...] respeita as questões de qualidade dos produtos [...]”. Para ele, a qualidade 
também tem relação com o bom atendimento do cliente, ou seja, “observando se o 
móvel tem bom acabamento, se vê a forma com que a empresa trata seus clientes, 
e se eles se preocupam com a qualidade do produto é porque estão preocupados 
com que o cliente espera [...]”. Nessa linha, tal constatação é corroborada pela visão 
de Kotler e Keller (2006, p. 145), em que “a qualidade é a totalidade dos atributos e 
características de um produto ou serviço que afetam sua capacidade de satisfazer 
necessidades declaradas implícitas”.  
Retomando alguns aspectos que foram abordados na entrevista, o bom 
atendimento é outro fator que precisa estar presente todos os dias nas 
organizações, independente da área de atuação, tornando-se um elemento 
importante para a criação de uma boa imagem. Para reforçar esse princípio, 
salienta-se o que os autores Motta e Nascimento (2011, p. 567-568, texto digital) 
apregoam: 
A importância de um atendimento adequado reforça a ideia de quanto este 
encontro empresa-consumidor influencia a percepção do cliente em relação 
ao serviço prestado e, principalmente na imagem da organização, que 
funciona como uma espécie de filtro que também interfere nas expectativas 
e consequentemente nas percepções dos clientes.  
 
No contexto, nota-se que a qualidade e o bom atendimento da Tendence 
estão atrelados a duas questões: a seriedade da empresa e ao comprometimento de 
um dos proprietários. Para trazer essa percepção, o Entrevistado D infere que a 
Tendence é “[...] uma loja séria, com qualidade, no trabalho e no atendimento”, e o 
Entrevistado D relata que “vi no Proprietário Ia, seriedade, gostei dele, é algo difícil 
de encontrar [...]”. Dessa forma, podemos perceber que hoje, uma das tendências é 
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a do cliente aspirar à satisfação, à qualidade e ao bom atendimento no mercado. 
Para Gonçalves (2013, p. 44, texto digital): 
Atender não é simplesmente cumprimentar o cliente seja com um sorriso, 
com uma palavra, seja com uma frase; atender significa passar confiança 
ao seu cliente mostra que tem interesse por ele, mostrar que ele é 
importante para sua loja e que você esta ali para de certa forma o servir, e 
que vocês não são concorrentes e sim parceiros que necessitam um do 
outro, não tratando apenas de compra e venda mais também de um bom e 
longo relacionamento [...].  
 
Nos relatos, nota-se que nesse tipo de comportamento, um dos entrevistados 
comenta que o Proprietário Ia é uma pessoa séria, de confiança e que possui 
caráter. Na mesma linha, o Entrevistado D diz “o que me fez comprar com a 
Tendence foi à qualidade, a forma de negociação, confiança, o caráter do 
Proprietário Ia, apresenta seriedade no trabalho oferecido”. 
Outro fator que apareceu nas entrevistas foi a persistência que mantém 
sempre em foco os objetivos da empresa. No ramo de móveis planejados é 
necessário que as empresas sejam persistentes para obter crescimento. Para o 
Entrevistado B, a persistência do Proprietário Ia no fechamento do negócio, teve 
grande importância para que ocorresse a compra na Tendence, como segue o 
relato, “um dos motivos foi à insistência e as propostas que o Proprietário Ia que fez 
eu comprar”.  
Os entrevistados sinalizam que a matéria-prima utilizada pela Tendence, na 
fabricação dos móveis planejados, emana confiança aos clientes, pois há um 
sentimento positivo acerca da empresa. Os dados sinalizam que o cliente está cada 
vez mais informado e exigente, visto que cuida de todos os detalhes, desde o 
acabamento, o material utilizado, o atendimento, entre outros requisitos necessários 
à fabricação de móveis planejados. Esses elementos são importantes para manter o 
relacionamento de confiança entre empresa e cliente. Durante a entrevista, o 
Entrevistado B comenta que “[...] o acabamento dos móveis, a forma com que é 
feito, a espessura da chapa, isso me passou confiança”, alega ele.  
Durante a entrevista, tanto os clientes, como os não clientes da Tendence, 
falam que o preço é fator importante, mas não é o principal, elemento que levam em 
consideração na hora de comprar seu móvel planejado.  
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Na hora de decidir por móveis planejados, a primeira questão que as pessoas 
levam em consideração é a qualidade do móvel. Segundo o Entrevistado C, “teve 
empresas com preços menores, mas em função da qualidade, acabei comprando 
com a Tendence”. O Entrevistado C concorda com as ideias do Entrevistado A, pois 
“o valor do projeto da Tendence baixou a um valor considerável, mas ainda ficou um 
pouco acima da Concorrente 3, mas nós sabíamos que ia ficar bonito e que 
podíamos contar com a Tendence [...]”. Conforme Kotler e Keller (2006), a qualidade 
dos produtos e serviços, a satisfação dos clientes e a lucratividade da empresa 
estão interligadas. Quanto melhor a qualidade mais satisfação haverá por parte dos 
clientes. 
Silva (2008, p. 14, texto digital) argumenta que “[...] a imagem de uma 
empresa segura, bem administrada, moderna, que tem visão a longo prazo, com boa 
reputação no mercado, ética, etc., pode assegurar as preferências dos clientes, 
embora os preços não sejam os melhores”, corroborando com o que as narrativas 
anteriores já assinalaram. 
Outro ponto que aparece nas entrevistas é a questão do custo-benefício. Para 
o Entrevistado E, a aquisição de móveis planejados, hoje é mais acessível em 
comparação a tempos passados, cujo valor era mais elevado e inexistia 
concorrência. 
Alguns entrevistados levam em consideração a questão do projeto 
diferenciado que é elaborado conforme o estilo e preferência individuais. Assim, 
dessa forma, o Entrevistado C ressalta que “a Tendence nos impressionou desde o 
primeiro projeto, minha esposa e eu comentamos: ‘Nossa! é este o projeto que 
queremos’”. Os conceitos de Kotler e Keller (2006, p. 370) reforçam essa ideia de 
que “para ter uma identidade de marca os produtos devem ser diferenciados”. 
Nos móveis planejados, o projeto diferenciado pode ser percebido de várias 
formas que envolvem a questão das cores, do acabamento, da qualidade do 
material, do atendimento, do design e instalação. Conforme Kotler e Keller (2006, p. 
370), produtos como móveis “[...] permitem grande diferenciação [...]. Nesse caso, a 
empresa lida com uma extensa variedade de parâmetros, incluindo forma, 
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características, desempenho, conformidade, durabilidade, confiabilidade, facilidade 
de reparo e estilo”.  
Empresas no ramo de móveis planejados usam a personalização de seus 
produtos e serviços, como uma estratégia de negócios. Para Brandão (2002, texto 
digital), a estratégia está ligada a eficiência e competência da empresa, para que, 
dessa forma, seja possível manter a satisfação do cliente, projetando futuras vendas 
e indicações. 
Como se pode notar, o Entrevistado F relata que o móvel planejado, além do 
aproveitamento do espaço, é esteticamente mais bonito. Conforme o relato do 
Entrevistado F, “o móvel planejado se adapta melhor, podemos fazer na medida em 
que precisamos, mas também tem o visual e a estética que ficam melhores”. 
A tecnologia e o equipamento utilizados na elaboração de móveis planejados 
apareceram nas entrevistas como sendo um fator importante na questão da 
agilidade e precisão, na produção dos móveis. De acordo com o Entrevistado C, 
“quando nós visitamos a Tendence, eles nos mostraram o maquinário e o que nos 
chamou atenção foi o equipamento automático, computadorizado e com precisão”. 
Ainda sobre tecnologia, o Entrevistado B relata que:  
Acredito que o maquinário da Tendence é de última geração, tudo 
computadorizado, a máquina envia a informação e executa de forma exata 
o solicitado, o que auxilia para que não ocorra o erro e também não exista o 
risco de se machucar [...].  
 
Em relação à aquisição dos novos maquinários, a Tendence aumentou a 
capacidade de produção, visto que no início de suas atividades produzia unicamente 
uma cozinha e um dormitório por semana, hoje, com maquinário novo e a produção 
toda automatizada produz um dormitório e uma cozinha por dia. O Entrevistado B 
confirma tal evolução, “depois que Tendence adquiriu o maquinário novo, consegue 
fazer o móvel de uma casa em um só dia, em menor prazo”. Para Beraldi e Filho 
(2000, p. 47, texto digital), “a informatização das pequenas empresas possibilita que 
elas ganhem eficiência e eficácia melhorando, assim, sua competitividade e 
aumentando sua lucratividade”.  
Os investimentos em tecnologia proporcionam a Tendence o reconhecimento 
de uma empresa que trabalha com pontualidade, cumprindo prazos de entrega. De 
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acordo com o Entrevistado C, os móveis do escritório “ficaram prontos dentro do 
combinado e levou em torno de 30 a 40 dias até o escritório ficar todo concluído, 
tudo aconteceu conforme o cronograma”. Na questão da entrega, “os consumidores 
de hoje esperam rapidez na entrega [...]”, abrangendo questões como a “[...] 
velocidade, precisão e preocupação com o processo em si” (KOTLER; KELLER, 
2011, p. 372). 
Nessa seção, apresentam-se os principais pontos positivos levantados pelos 
clientes e não clientes, sendo todos eles importantes na construção de uma boa 
imagem à empresa. Portanto, conforme Silva (2008, p. 10, texto digital): 
O desenvolvimento e consolidação de uma empresa no mercado dependem 
verdadeiramente daquilo que seus públicos têm em mente sobre ela. Só se 
tornam públicos favoráveis às empresas aqueles que têm uma boa ideia e 
imagem delas, tendo confiança em adquirir seus bens e serviços [...].  
4.2.3 Sugestões gerenciais 
Nessa categoria, apresentam-se algumas sugestões gerenciais, sinalizadas 
pelos entrevistados. 
Quadro 12 - Sugestões gerenciais 
Sugestões gerenciais 
- O público não chama a empresa Tendence pelo nome da marca, ele utiliza o nome de um dos 
proprietários; 
- Localização da empresa; 
- Estrutura física da fábrica; 
- Terceirização dos produtos; 
- Dicas de decoração, assessoria ao cliente; 
- Utilização de marketing e divulgação. 
Fonte: Quadro elaborado pela autora conforme dados coletados na pesquisa qualitativa. 
Ao analisar as entrevistas, percebe-se que o nome pessoal do proprietário Ia 
é muito citado pelos entrevistados quando se referem à marca da empresa, ou seja, 
em vez de usarem o nome Tendence, mencionam o nome de um dos gestores. Um 
exemplo disso é o que diz o Entrevistado A: “busquei informações do Proprietário Ia, 
no mercado de móveis, fui atrás de quem ele é, e dos trabalhos que já tinha feito, 
com que já tinha trabalhado antes [...]”. Percebe-se que os clientes confundem o 
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nome do proprietário com a marca da empresa Tendence. Sente-se que, para eles, 
ambos têm o mesmo significado. Na fala dos entrevistados há uma troca automática 
da marca pelo nome pessoal, ou seja, a troca é com o nome de um dos gestores e 
não pela marca da empresa. Segundo estudos de Argenti (2006) para que isso não 
aconteça é preciso que a identidade da empresa seja consistente (ARGENTI, 2006). 
Nessa mesma linha, registra-se que “a identidade compreende as formas adotadas 
por uma empresa para se identificar ou se posicionar perante o público”, de acordo 
com autor (SILVA, 2008, p. 11, texto digital). 
Na narrativa do Entrevistado D, também constata-se uma referência direta ao 
nome pessoal do gestor e não da Tendence: “Olha, eu não tenho queixa nenhuma 
do que colocaram na minha casa, é de qualidade, gostei do trabalho dele, [...]”. 
Quando o Entrevistado D é questionado sobre o preço da Tendence em relação às 
outras lojas, aparece novamente uma distorção do nome da empresa com o 
proprietário, como segue: “[...] decidi fechar com a Tendence, em função da 
seriedade, qualidade do trabalho dele, do Proprietário Ia”. Para Argenti (2006, p. 
219), ele declara que: 
Para se ter uma identidade corporativa forte interna e externamente, a 
organização deve adotar uma política clara, transparente e coerente de 
gerenciamento de seu processo, compreendendo, que a identidade 
corporativa reúne características que devem ser reconhecidas e 
endossadas pelos membros da organização e que, a partir daí, possam ser 
aceitas também externamente como típicas da organização.  
 
É através dessa identidade que o público forma uma percepção em relação à 
empresa. Sendo assim, para dar ênfase a essa ideia, autores como Neves (2003, p. 
64) ressaltam que “imagem de uma entidade [...] é o resultado do balanço entre as 
percepções positivas e negativas que esta organização passa para um determinado 
público”.  
A localização da empresa também pode ser outro fator que influencia na 
escolha da marca, o que leva os consumidores a escolher uma marca e não a outra. 
O Entrevistado H comenta que não conhece a Tendence por ficar fora de seu trajeto. 
Assim ele declara: “não conheço a Tendence, pois não transito pela Vila Célia1, um 
dos motivos para não conhecer é a localização, se eu passasse na frente, 
                                                          
1 Vila Célia é o bairro onde está localizada a Tendence. 
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provavelmente ia conhecê-la, assim fica fora da minha rota”. Nesse sentido, 
Madruga  et al. (2004, p. 69) defende que: 
O aspecto geográfico pode ser um grande diferencial para os consumidores. 
Proximidade, conveniência e praticidade são aspectos por eles valorizados 
e podem contribuir para o sucesso das ações de marketing, juntamente com 
a redução de custos e rapidez de entrega.  
 
O Entrevistado H, além de não conhecer a Tendence, confunde com a 
Concorrente 3, que fica no acesso ao trevo da cidade, “nunca ouvi falar na 
Tendence, eu achava que era a loja do trevo, de Cruzeiro”. O Entrevistado A, mora 
em Cruzeiro do Sul e não conhece a Tendence e acredita que há mais pessoas que 
moram na cidade e não devem conhecê-la. De acordo com o Entrevistado A, ele 
argumenta que: 
Provavelmente muitas pessoas de Cruzeiro não conhecem a Tendence, 
pelo menos eu não conhecia [...]. Na Concorrente 3 do trevo, nunca entrei, 
só conheço pelo fato de passar na frente. Talvez se a Tendence fosse ali, 
na minha passagem, me atraísse. 
 
De acordo com Kotler e Keller (2006), é fundamental que os entrevistados 
sinalizem em suas narrativas a importância de se levar em consideração o local para 
abrir uma loja. Nesse ínterim, leva-se em conta o movimento, o fluxo de pessoas, o 
valor do aluguel, analisando sempre o que se torna mais lucrativo para a loja. 
A importância do ambiente físico para o cliente foi ressaltada por um dos 
entrevistados que só conhecia a Tendence por indicação de profissionais. O 
Entrevistado A comentou que a primeira vez que tomou conhecimento da Tendence, 
impressionou-se com a estrutura da fábrica, ou seja, o primeiro impacto sentido não 
transmitiu uma boa impressão, como declara: “No primeiro momento me assustei, ao 
chegar lá, vi que era um barraco, meio que escorado: ‘Meu Deus! onde estou me 
metendo!’. Depois, conversando com o Proprietário Ia, conhecendo os 
equipamentos, obtive confiança”. No que se refere ao ambiente físico, Kotler e Keller 
(2006, p. 315), confirmam que “o espaço físico da empresa pode ser um poderoso 
gerador de imagem”.  
O ambiente físico, conforme Solomon (2011, p. 374), pode afetar os 
consumidores na hora da compra. O autor diz que “o ambiente físico e social afeta 
seus motivos para usar os produtos, bem como a forma que os avalia. [...]. 
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Dimensões do ambiente físico, como decoração, aromas até mesmo a temperatura 
podem influenciar significativamente o consumo”.  
A Tendence trabalha com alguns serviços terceirizados, Giosa (1993, p. 14) 
define terceirização como sendo: 
Um processo de gestão pelo qual se repassam algumas atividades para 
terceiros com os quais se estabelece uma relação de parceria ficando a 
empresa concentrada apenas em tarefas essencialmente ligadas ao 
negócio em que atua. 
 
Na questão da terceirização dos produtos, um dos entrevistados questionou a 
colocação do granito, por uma empresa terceirizada. Comentou que a Tendence fez 
sua parte, e bem feita, mas quando chegou na hora da intervenção da outra 
empresa, ela deixou a desejar. Conforme narrativa do Entrevistado B, “na questão 
da terceirização que é a colocação do granito, tudo foi pago para a Tendence, [...] 
mas ficaram algumas coisas para arrumar no granito e a empresa não voltou para 
dar assistência”. O mesmo, conforme o Entrevistado B sugeriu que a Tendence 
tivesse um controle maior sobre esta parte, “a Tendence deve ficar mais atenta 
sobre os serviços que terceiriza”.  
Quanto à assessoria-instalação dos móveis, o Entrevistado D, depois de 
comprar com a Tendence, sentiu dificuldades na escolha da decoração da casa, 
sugerindo que a Tendence cobrasse um pouco mais no projeto, mas que desse uma 
assessoria ao cliente. Assim, ele declara que: 
Fiquei na dúvida em escolher os itens de decoração para combinar, penso 
que a Tendence poderia trabalhar esta questão, inclusive comentei com 
eles sobre isso. Acredito que é um ponto que podem trabalhar mais, talvez 
cobrar um pouco mais no projeto, mas dar toda esta assessoria na hora de 
escolher o vidro, o papel de parede, a iluminação.  
 
O trecho do Entrevistado D remete de certa forma às ideias dos autores Kotler 
e Keller (2006, p. 381) os quais ressaltam que existem “muitas empresas que 
oferecem produtos, características e serviços adicionais junto com o produto 
principal”. É importante e necessário que as empresas ofereçam benefícios em seus 
produtos e serviços, agregando determinado valor aos produtos, buscando assim 
entender o que o cliente realmente precisa, almejando, assim, sentir quais são os 
seus desejos e tentando supri-los. Alguns clientes criam afinidades com a marca em 
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função dos benefícios a mais que a empresa oferece, inclusive pagando a mais por 
isso. 
Quando os entrevistados foram questionados sobre sugestões gerenciais, o 
Entrevistado A comentou que a Tendence deveria investir mais em marketing, 
divulgar mais sua marca, segundo ele, [...] “eu não conhecia a Tendence, se não 
fosse à indicação de uma profissional da arquitetura, não saberia que existia a 
empresa, acredito que seria importante marketing para divulgar a marca da 
Tendence”. 
O Entrevistado A complementa a ideia dizendo que quando indica a 
Tendence para seus clientes (do ramo imobiliário), eles alegam que não a 
conhecem. Na fala do entrevistado, ele diz: “penso que eles poderiam atuar um 
pouco mais na divulgação, tanto é que, quando indico para meus clientes, eles 
questionam, onde fica, qual é a empresa, [...]”. Outro entrevistado, também 
argumenta nunca ter ouvido falar da Tendence, segundo relato do Entrevistado G, 
“não conheço a Tendence, até posso ter ouvido falar, mas nunca me chamou 
atenção, até porque no momento não procuro por móveis planejados”. 
Atualmente existe uma variedade de canais de comunicação e mídias para 
divulgação de marcas, mas antes disso é preciso que se faça um plano de 
comunicação, para entender quem são as pessoas que compram o produto; saber 
qual é o público-alvo, quais são seus gostos e preferências. Além de um produto de 
qualidade, é preciso adequá-lo e posicioná-lo no mercado, para que a marca seja 
vista e que atinja o seu público consumidor. Quando se tem um profissional da área, 
um Relações Públicas, por exemplo, que faz o plano de comunicação, se tem muito 
mais credibilidade e eficácia no processo. Dessa forma, conforme Kotler e Keller 
(2006, p. 553), “[...] um programa bem elaborado, coordenado com outros elementos 
do mix de comunicação, pode ser extremamente eficaz”.  
Nesse contexto, percebe-se a importância que a comunicação assume na 
divulgação da marca, sendo considerada “[...] um vector fundamental da existência e 
sobrevivência de marca, pois sem isso os consumidores não teriam contacto com 
ela e, logo, esta não existiria para eles” (SCHEINSONH, 1997; VILLAFAÑE, 1998 
apud RUÃO, 2000, p.11-12, texto digital).  
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Nessa categoria surgem alguns aspectos a serem melhorados pela empresa 
Tendence, conforme citados acima, e se pode perceber principalmente em questões 
relacionadas à imagem. 
4.2.4 Sentimento de autenticidade 
Nessa categoria sabe-se que há um sentimento de autenticidade no 
comportamento, tanto com clientes como não clientes, e que buscam por produtos e 
atendimentos personalizados.  
Quadro 13 - Sentimento de autenticidade 
Sentimento de autenticidade 
- Personalização do produto; 
- Personalização no atendimento. 
Fonte: Quadro elaborado pela autora, conforme pesquisa qualitativa. 
Sobre a instalação dos móveis, pelos montadores da Tendence, o 
Entrevistado A ressaltou o atendimento diferenciado de um dos montadores da 
empresa, “[...] o Abel é gente finíssima, pedi para arrumar alguns detalhes na casa, 
que não era da competência dele, [...] ele foi lá, e fez. Isso não tem preço”. É 
interessante ressaltar na narrativa que “os funcionários de uma empresa devem 
estar adequados ao nível de relacionamento exigido para atender clientes” (COBRA, 
1993, p. 24). 
O mesmo cliente, quando finalizou a compra com a Tendence, solicitou que 
se fizessem uma relação completa de todos os itens que havia comprado: os 
móveis, de tudo. De acordo com o Entrevistado A, “[...] pedi que especificasse item 
por item, móvel por móvel e a Tendence fez exatamente como pedi [...]”. Pode-se 
perceber que o fato da empresa ter feito exatamente como o cliente havia solicitado, 
é uma forma diferenciada de atendimento ao cliente. 
Empresas no ramo de móveis planejados estão buscando um diferencial para 
atuar no mercado e, por isso, estão utilizando o atendimento personalizado como 
forma de conquistar os clientes. A Tendence costuma levar os clientes para 
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conhecer a fábrica, mostrar os maquinários e como funciona a produção dos móveis, 
o material utilizado. Essa atitude pode ser uma forma uma maneira diferenciada das 
demais empresas. O Entrevistado B confirma que, “o que realmente me chamou 
atenção foi que a Tendence convidou para conhecer a fábrica e a outra empresa 
não”.  
Quando a Tendence instalou os móveis no apartamento do Entrevistado A, os 
montadores sempre tiveram a preocupação em entrar em contato com o proprietário 
quando algo estava errado na montagem, na parte elétrica, ou quando precisava 
algum ajuste na casa. Esse tipo de atenção dada por parte dos montadores pode ser 
um diferencial em atender os clientes, ou seja, “o atendimento personalizado 
significa “[...] apresentar algo de forma diferente a cada pessoa [...]” (MAYER, 1997 
apud LOBATO, 2007, p. 7, texto digital). 
Toda organização sabe da importância em criar e manter uma imagem forte, 
sendo assim, o Entrevistado C argumenta que a imagem que ele tem hoje da 
Tendence é muito boa no que tange à qualidade dos produtos, ao prazo de entrega 
e ao bom atendimento. Ainda, para o Entrevistado C, “hoje, a imagem que tenho da 
Tendence é a melhor possível, o serviço atendeu nossa expectativa, o prazo de 
entrega ficou dentro do combinado, os móveis de qualidade, acessibilidade e bom 
atendimento pela empresa”. Kotler e Keller (2006, p. 315) defendem que “a imagem 
é o modo como o público vê a empresa ou seus produtos” e, para isso, é preciso 
que a identidade “[...] estabeleça a personalidade do produto e a proposta de valor, 
comunique essa personalidade de forma diferenciada e transmita poder emocional 
além da imagem mental” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 315). 
Mesmos os entrevistados que nunca compraram móveis planejados, relatam 
que, antes de adquirir o móvel, é preciso investigar como é o atendimento da 
empresa. Segundo narrativa do Entrevistado F, “acredito que se tivesse interesse 
em comprar um móvel hoje, primeiramente iria investigar com mais pessoas que já 
compraram na Tendence e conversaria sobre o atendimento e qualidade do produto. 
Tal constatação é apresentada pelos autores Kotler e Keller (2006, p. 145), da 
seguinte forma: “uma empresa que satisfaz a maioria das necessidades dos clientes 
durante a maior parte do tempo é denominada empresa de qualidade, [...]”. 
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A atenção que as empresas dedicam aos clientes pode ser uma forma de se 
diferenciar, no quesito atendimento. O Entrevistado G se manifesta assim: “o 
pessoal do Concorrente 1 foi muito atencioso, não podemos nos queixar [...]”. De 
acordo com Nobre (2004, p. 25), “apesar de muito se falar em qualidade, é 
imprescindível que todos entendam que qualidade é tão somente a ‘ satisfação do 
cliente’”.  
A maioria dos relatos pode ser interpretado à luz da teoria que diz sobre a 
qualidade no atendimento que é um fator indispensável à empresa a fim de que se 
mantenha no mercado competitivo, pois é a satisfação do cliente. Nobre (2004, p. 
25) evidencia assim:  
Que produtos e serviços que não preenchem os padrões de qualidade 
exigidos pelo consumidor, estão fadados a deixar de existir. E, em 
consequência disso, só os fortes, somente os que vencerem seus 
concorrentes, é que sobreviverão, com qualidade.  
4.2.5 Concorrência 
Nessa categoria denominada “concorrência”, foram citados concorrentes da 
Tendence, pelos clientes e não clientes da mesma. 
Quadro 14 - Concorrentes 
Concorrentes 
- Concorrente 1 - Concorrente 3 
- Concorrente 2 - Concorrente 4 
Fonte: Quadro elaborado pela autora conforme pesquisa qualitativa. 
Na análise dos resultados, o Quadro 14, observa-se que a empresa 
Concorrente 1 foi mencionada por dois entrevistados. Um deles comentou que a 
Concorrente 1 apresenta preço elevado dos móveis em relação a outras empresas e 
que somente a Concorrente 2 e Tendence estão com os preços semelhantes. O 
Entrevistado D salienta que “uma das lojas que ficou com o maior preço foi a 
Concorrente 1; a Concorrente 2 ficou com o preço similar ao da Tendence [...]”. 
Outro entrevistado (Entrevistado G), quando questionado se já havia comprado 
móveis planejados, confirmou ter comprado na Concorrente 1 e disse: “comprei na 
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Concorrente 1, de Lajeado”. Para Kotler e Keller (2006, p. 340), os “[...] concorrentes 
são empresas que atendem às mesmas necessidades dos clientes”. 
A empresa Concorrente 3, que está localizada em Cruzeiro do Sul, também 
foi citada na entrevista por outros dois entrevistados cruzeirenses. O primeiro, o 
Entrevistado B, relata que fez orçamento com a empresa e relata: “Concorrente 3 
que também trabalha com qualidade e não deixa a desejar, porque já conferi os 
móveis deles e pesquisei com pessoas que compraram, mas o que me fez definir 
pela Tendence foi o desconto [...] e o parcelamento [...]”. Já o segundo entrevistado 
(o Entrevistado C) decidiu fazer o orçamento dos móveis de seu escritório com a 
Tendence e a Concorrente 3, pelo fato oportunizar as empresas da cidade. “[...] 
quando decidimos fazer o escritório novo, procuramos a Tendence e a Concorrente 
3, pensamos em dar chance para duas empresas daqui de Cruzeiro”.  
O Entrevistado E fez sua cozinha com o Concorrente 4, em 2012. Porém, 
quando resolveu fazer os móveis da loja, no ano passado, acabou optando pela 
Concorrente 3, devido ao preço. Conforme o Entrevistado E declara: “fiz toda a 
minha loja com a empresa Concorrente 3, [...] na verdade, fiz orçamento com eles e 
com a Concorrente 4, mas a Concorrente 4 ficou 50% mais caro”.  
Dentre os entrevistados, somente um deles não quis citar o nome das 
empresas em que havia feito orçamento. Assim, o Entrevistado A diz que: “prefiro 
não citar”. O mesmo comenta que as três empresas eram de Lajeado e relata assim: 
“são de Lajeado, empresas que estão aí no comércio”. 
A partir da análise, entende-se que a importância da empresa está em 
conhecer seus concorrentes, produtos, diferenciais, estratégias, pois a partir deste 
diagnóstico ela pode obter uma vantagem competitiva em relação aos outros 
concorrentes. Segundo Kotler e Keller (2006, p. 340), eles declaram: “assim que a 
empresa identificar os principais concorrentes, ela deve descobrir suas estratégias, 
seus objetivos, suas forças e suas fraquezas”. Para complementar as ideias de 
Kotler e Keller (2006, p. 24), “a concorrência inclui todas as ofertas e os substitutos 
rivais, reais e potenciais que um comprador possa considerar”. 
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4.2.6 O que a Tendence significa na sua vida, através da imagem 
4.2.6.1 Cliente 
Na categoria, denominada “O que a Tendence significa na sua vida, através 
da imagem”, traz elementos cujos clientes demonstram seus sentimentos 
comportamentais. 
Quadro 15 - O que a Tendence significa na sua vida 
O que a Tendence significa na sua vida, através da imagem 
Entrevistado A - Imagem da sua cozinha e sala de jantar; 
Entrevistado B - Imagem de uma cozinha simples e imagem de 
uma cozinha moderna; 
Entrevistado C - Imagem de uma cozinha; 
Entrevistado D - Imagem de um ambiente com adega. 
Fonte: Quadro elaborado pela autora. 
ENTREVISTADO A  
 
 




Figura 4 - Imagem de sala 
de jantar 
Figura 3 - Imagem de cozinha 
com bancada 
Fonte: Imagem escolhida pelo 
Entrevistado A. 






             











Os entrevistados que responderam em relação à Tendence e o que ela 
representa na sua vida, são pessoas que já compraram com a empresa em algum 
momento. 
Quanto às imagens, colocaram-se à disposição dos entrevistados algumas 
imagens de móveis planejados para que eles escolhessem aquela (ou aquelas) que 
Figura 5 - Imagem da cozinha 
simples  
Figura 6 - Imagem de 
cozinha moderna 
Fonte: Imagem escolhida pelo 
Entrevistado B. 
Fonte: Imagem escolhida pelo 
Entrevistado B. 
ENTREVISTADO C 
Figura 7 - Imagem de uma 
cozinha 
ENTREVISTADO D 
Figura 8 - Imagem de 
ambiente com adega 
Fonte: Imagem escolhida pelo 
Entrevistado C. 
Fonte: Imagem escolhida pela 
Entrevistado D. 
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tivessem mais afinidades. Três entrevistados escolheram imagens de cozinhas. O 
Entrevistado A questionou se poderia utilizar as imagens dos móveis do seu 
apartamento que foram fabricados pela Tendence.  
Cada uma das figuras merece um comentário especial. A Figura 3 é a 
imagem da cozinha com bancada, em que o Entrevistado A referiu ser o local onde 
se sente bem, pois cozinhar para ele é um de seus prazeres, conforme seu relato: 
“gosto muito de cozinhar, e esta imagem me remete a tranquilidade, ao prazer de 
estar num ambiente aconchegante que minha esposa e eu idealizamos, e está 
concretizado”. A Figura 4, que é a sala de jantar, o Entrevistado A diz que “[...] é um 
local que usamos muito, para receber amigos e familiares, me sinto bem [...]”. 
Através das narrativas percebe-se que a junção dos dois ambientes (FIGURA 3 e 
FIGURA 4) cria um ponto de encontro com amigos e familiares, é o estar mais perto 
das pessoas de quem gosta, promove um comportamento de socialização, “refere-
se ao processo pelo qual o indivíduo adquire diversos padrões de conhecimento e 
de comportamento”, segundo os autores (GOSLIN, 1969 apud SANTOS; 
FERNANDES, 2011, p. 178, texto digital). 
Na sequência da análise, nota-se que a Entrevistada B optou por duas 
imagens de cozinhas, porém a Figura 5 é de uma cozinha mais simples, de pedra de 
areia. Durante a fala da entrevistada, ela traz à tona algumas lembranças, 
retomando o estilo de vida mais humilde, e relata: “é bem organizada, porém 
simples, era o que eu tinha antes” (Entrevistada B). Com a escolha da Figura 6, ela 
relata que “é mais chique, bonita e prática”, muito semelhante a sua cozinha atual 
que é planejada pela Tendence. Tal aquisição representa uma mudança positiva em 
seu estilo de vida, refinou suas escolhas, conforme defendido por Solomon (2011, p. 
255), “os estilos de vida não são estanques. Diferentemente dos valores enraizados 
[...], os gostos e preferências das pessoas modificam-se com o passar do tempo”. 
O Entrevistado C, da mesma forma optou por uma imagem de cozinha 
(FIGURA 7), remetendo ao seu local de trabalho (escritório), também projetado pela 
Tendence. Através desta escolha, constata-se que é um cliente já fidelizado e que 
vê a empresa como parceira para futuros negócios. Nesse sentido, ele relata: “[...] se 
falar hoje em móveis planejados, o que vem à cabeça é a Tendence”. O depoimento 
demonstra sentimento de satisfação total, a percepção que ele possui pela empresa 
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é a melhor possível. Analisando essas narrativas, Limeira (2008, p. 89) cita que “se 
a experiência de uso for satisfatória, o consumidor tende a repetir a compra. A 
compra repetida ocorre quando o consumidor já experimentou o produto e obteve 
nível adequado de satisfação”. 
O Entrevistado D escolheu a Figura 8 (ambiente com adega), parecido com 
seus móveis adquiridos na Tendence, considerando semelhança na cor e estilo. A 
imagem remete à cultura e ao apreço por bebidas. O entrevistado é proprietário de 
um estabelecimento no ramo de bebidas. O Entrevistado D declara que “foi sugestão 
do Proprietário Ia projetar o móvel, a adega, atrás do sofá, aproveitando bem os 
espaços. Ele continua: “gostei deste modelo, porque tem estilo, e é parecido com 
minha adega, [...] também fiz tipo uma estante bem grandona”. Na mesma linha, 
pode-se concluir que são pessoas que têm um hábito de consumir bons vinhos. 
Como ênfase a esta narrativa, Kotler e Keller (2006, p. 173) salientam que “a cultura 
é o principal determinante do comportamento e dos desejos de uma pessoa”. 
4.2.6.2 Não clientes 
Nesta categoria, denominada “o que os móveis planejados significam na sua 
vida, através da imagem” arrolam-se elementos em que os não clientes demonstram 
seus sentimentos comportamentais. Observe-se o quadro a seguir: 
Quadro 16 - O que os móveis planejados significam na sua vida  
O que os móveis planejados significam na sua vida, através da imagem 
Entrevistado E - Balcões de salão de beleza; 
Entrevistado F - Sala de jantar com sala de estar; 
Entrevistado G - Sala de TV; 
Entrevistado H - Sala com móveis rústicos e sala com móveis 
modernos. 
Fonte: Quadro elaborado pela autora. 
Na sequência, relacionam-se as imagens selecionadas pelos clientes e não 











                                                                                       
ENTREVISTADO E 
Figura 9 - Imagem dos balcões de um 
salão de beleza 
 
 




Figura 10 - Sala de jantar com 
sala de estar 
Fonte: Imagem escolhida pelo 
Entrevistado F. 
ENTREVISTADO G 













Figura 12 - Sala de estar 
rústica 




Figura 13 - Sala de estar moderna 
 
 
Fonte: Imagem do Entrevistado H. 
 
Os entrevistados a seguir responderam em relação às imagens dos móveis 
planejados e o que eles representam em suas vidas. Eles são pessoas que até 
conhecem a empresa, mas nunca compraram na Tendence. 
A Figura 9 escolhida pelo Entrevistado E representa exatamente o que busca 
em um móvel planejado em termos de praticidade e qualidade. Segundo ele, “penso 
que, o que leva a entrar numa loja é exatamente isto que está na imagem, em 
primeiro lugar a beleza do móvel, a funcionalidade, a resistência, que chamam 
atenção, [...]”. Complementa dizendo que os balcões do salão de beleza remetem a 
ideia de que a empresa que o projetou demonstra ser séria, oferecer segurança e 
qualidade do produto. E complementa: “a loja de móveis planejados deve passar 
para o cliente que é uma empresa séria e que vai te dar assistência e que o produto 
tem qualidade, [...]”. As citações acima corroboram com Gonçalves (2013, p. 61, 
texto digital), que descreve que “o cliente não busca apenas um serviço ele espera 
suprir sua necessidade naquele momento, e em momentos seguros, espera ter a 
garantia de todo um processo bem sucedido, o papel da empresa é gerar 
confiabilidade ao seu cliente”. 
Ao selecionar a Figura 10 (sala de jantar com sala de estar), o Entrevistado F 
comenta aparentar ser um móvel bem feito e com qualidade, o que pode ser notado 
no relato a seguir: “transmite ser bem feito, se percebe que é um móvel que tem 
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qualidade, além de ser uma imagem bonita, me agrada, na hora de adquirir o móvel 
planejado se pensa em tudo isso, não adianta ser só bonito, precisa ter qualidade”. 
O mesmo entrevistado ressalta a importância da empresa em se preocupar com 
qualidade do produto e, ao mesmo tempo, com o cliente, citando que “ao observar 
que um móvel tem qualidade, podemos perceber como a empresa trata os clientes”. 
Para se manter no mercado, é necessário que as empresas atendam bem 
seus clientes. Kotler e Keller (2006, p. 61) afirmam que “só com atendimento 
exemplar é possível construir um negócio sustentável, com uma base de clientes 
fiéis”. Ainda, os autores complementam relatando que “podemos dizer que a 
empresa fornece qualidade sempre que seu produto ou serviço atende às 
expectativas do cliente ou as excede” (p. 145). 
A Figura 11 foi escolhida por representar um desejo de consumo do 
Entrevistado G. Para ele, a sala tem todos os móveis e objetos de decoração 
importantes para um ambiente aconchegante e organizado, como argumenta: “Olha 
esta imagem, sala de TV, é um ambiente que gostaria de ter, é aconchegante, tem 
uma lareira, tem tudo, [...] é simples, mas bonita, uma imagem que não agride os 
olhos [...]”. A sala escolhida despertou no entrevistado o desejo de ter um móvel 
parecido que, para Solomon (2011, p. 154), “a motivação [...] ocorre quando uma 
necessidade é despertada e o consumidor deseja satisfazê-la”.  
Ao solicitar que o Entrevistado H escolhesse uma imagem, este optou por 
duas imagens. A primeira delas, a Figura 12, é a representação do que não 
compraria, pelo fato de ter móveis antigos, clássicos e por ser uma sala muito 
carregada, relatando assim: “não gosto desta imagem porque é muito carregada, 
tem cara de velho, não gostaria de morar numa casa que tem ar clássico [...]”. Em 
relação à segunda imagem, Figura 13, o entrevistado gostou pelo fato de ser algo 
moderno e sem excessos, demonstrando em sua fala: “pode ver que esta outra 
imagem é mais clean, tem harmonia de cores. Se uma loja fizesse algo com esta 
cara, atrairia muito mais do que a imagem anterior, [...] não tem excesso”. 
A preferência de cada pessoa pode influenciar na personalização do produto 
em relação ao cliente específico. As empresas no ramo de móveis planejados 
precisam atentar a esse dado. Brandão (2002, p. 3, texto digital) afirma que: 
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A personalização pode ser atendida em diferentes graus com base na 
estratégia de negócio adotada para cada tipo de empreendimento, vem 
sendo utilizada em muitas empresas como estratégia de marketing, como 
elemento de diferenciação do produto. 
 
Os resultados das categorias clientes e não clientes demonstraram um 
comportamento pela busca constante de estar com os amigos e familiares; ter um 
ambiente bonito, aconchegante, para socializar com as pessoas de quem gosta. A 
Tendence representa algo mais simbólico. De acordo com os autores, as pessoas 
não compram objetos só pelo valor tangível, mas sim, compram mais pelo valor 
intangível. Muitas vezes os produtos estão associados a valores intangíveis, ou seja, 
pelo sentimento que emanam, pelo fato de estarem atrelados ao significado que este 
produto encerra. Segundo Kotler e Keller (2006), o consumidor não compra apenas 
um móvel, mas também envolve valores simbólicos e emocionais.  
 
71 
5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 
No trabalho empreendido, a pesquisa busca compreender a percepção dos 
consumidores de móveis planejados da marca Tendence, a partir dos dados 
coletados nas entrevistas. Assim, analisa-se a percepção dos clientes em relação à 
marca Tendence bem como dos não clientes em relação aos móveis planejados. 
Dessa forma, identificam-se os motivos que levam os consumidores a comprar 
móveis na Tendence e quais são os atributos importantes na hora de escolher 
móveis planejados. Nesse sentido, utiliza-se um referencial teórico que enfatiza o 
comportamento do consumidor, conceituando-o e referenciando fatores que 
influenciam a compra, a tomada de decisão e os agentes físicos e sociais. Quanto à 
identidade e à imagem, aproximam-se os conceitos bem como a definição do que é 
público externo, no qual se centra o estudo. O presente trabalho utiliza uma lente 
teórica baseada nos estudiosos nesse contexto, como por exemplo, Solomon 
(2011), Kotler e Keller (2006), Argenti (2006), Neves (2000), Fossatti (2006), Pinho 
(2006) Gorini (2000).  
Com base nas análises dos dados coletados nas entrevistas, a pesquisa 
resulta na caracterização de seis categorias: indicações, percepções positivas da 
Tendence, sugestões gerenciais, sentimento de autenticidade, concorrência e o que 
a Tendence e os móveis planejados significam na vida das pessoas, através da 
imagem escolhida por eles. 
Com base nos dados encontrados, uma das categorias pondera sobre as 
indicações de profissionais e de amigos/conhecidos, e que se percebe que os 
clientes projetam os móveis na Tendence e chegam ao estabelecimento através de 
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indicação de amigos, familiares, conhecidos, profissionais ou lojas especializadas 
em decoração. Esta mesma perspectiva é determinante para maioria dos clientes 
que realizam aquisições nos concorrentes. Partindo desse conceito, Solomon (2011) 
ressalta que a persuasão dos grupos de referência são decisivos para o indivíduo no 
que tange à compra em si mesma. 
Ainda, na contextualização das categorias deste trabalho, identificam-se as 
principais percepções positivas apontados pelos clientes da Tendence, que são a 
qualidade do produto, o atendimento, o custo-benefício, os projetos diferenciados, a 
tecnologia e o cumprimento dos prazos de entrega. A qualidade do produto e o 
atendimento são os itens mais citados pelos entrevistados, sendo de extrema 
importância para a criação de uma boa imagem. No contexto, a qualidade está 
diretamente ligada à confiança, à seriedade e ao comprometimento da empresa e de 
um dos gestores da empresa. Tal constatação é perceptível no momento em que o 
Entrevistado D opina sobre o Proprietário Ia, no que segue: “Vi nele uma seriedade, 
gostei dele, [...]. Tanto que falaram bem do seu trabalho [...]”. Com relação ao custo-
benefício, também mencionado pelos clientes, pois em muitos casos o custo dos 
produtos da Tendence era superior aos concorrentes, porém a qualidade dos 
produtos e o bom atendimento, são fatores determinantes para o cliente definir a 
compra. 
Seguindo a mesma projeção com relação às percepções positivas, outro 
aspecto que também foi mencionado nas entrevistas são os projetos diferenciados, 
nos quais a Tendence os elabora conforme estilo e preferência do cliente, incluindo 
detalhes que vão desde os acabamentos, cores, qualidade do material, ao design e 
instalação. A personalização dos produtos idealizada pela Tendence é uma 
diferenciação de mercado que, segundo Kotler e Keller (2006, p. 313), “as marcas 
podem ser diferenciadas com diversas dimensões do produto ([...] durabilidade, 
confiabilidade, [...], estilo e design) ou do serviço (atendimento ao cliente, [...], 
entrega, instalação, [...], manutenção e reparos)”. 
Ainda, na análise das percepções positivas, sobre tecnologia e prazo de 
entrega para os entrevistados, a Tendence é vista como uma empresa que trabalha 
com pontualidade e agilidade no prazo de entrega. Os investimentos realizados pela 
empresa na área de tecnologia proporcionam esta vantagem, pelo fato de trabalhar 
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com equipamentos automatizados, precisos nos acabamentos, agilizando assim, o 
prazo de entrega.  
Com referência à próxima categoria, denominada de sugestões gerenciais 
nas narrativas, os entrevistados comentaram as melhorias que poderão auxiliar no 
crescimento e desenvolvimento da empresa Tendence, nos quais destacam-se: a 
localização da empresa, a terceirização dos produtos, a estrutura física da fábrica, a 
utilização de marketing e divulgação de dicas de decoração e assessoria. Com 
relação à localização, alguns entrevistados mencionam que não conhecem a 
Tendence por ficar fora do seu trajeto, por ser uma localização de difícil visibilidade e 
acesso. Um dos entrevistados acredita que além dele, mais pessoas podem não 
conhecer a empresa Tendence, devido a essa dificuldade local.  
Ainda sobre as sugestões gerenciais e tendo em vista que a Tendence 
terceiriza alguns serviços e produtos, o relato de um dos clientes enfatiza que a 
empresa, ao terceirizar algumas atividades, deveria possuir um controle maior sobre 
a empresa que realiza a colocação do granito. Sob o ponto de vista de Giosa (1993), 
a terceirização é estabelecer parcerias com repasse de algumas funções para outras 
organizações, concentrando o foco nas atividades do negócio. 
Com base na conceituação de Neves (1998), na categoria das sugestões 
gerenciais, a identidade tem forte ligação com a realidade percebida pelos clientes. 
Na análise do grau de importância que tem uma identidade forte e bem alinhada à 
marca, constata-se que o nome de um dos proprietários é mais citado do que o 
próprio nome da marca. Isso ficou evidente em grande parte das narrativas 
apontadas pelos clientes da Tendence, nas quais se pode verificar essa “confusão” 
(nome do proprietário x marca da empresa) da identidade da marca com o nome do 
gestor. Diante disso, é preciso que a empresa adote uma política transparente, 
coerente e alinhada com os seus objetivos e, assim, possam ser aceitas e 
claramente identificadas pelos clientes. 
Ainda, dentro da mesma categoria, durante a análise da pesquisa, nota-se 
que a estrutura física da fábrica, na percepção de um dos entrevistados, em 
princípio é considerada um ponto negativo na decisão de comprar na Tendence, 
porém, este mesmo cliente, ao conhecer os investimentos em novos maquinários e 
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a seriedade da organização, modifica a percepção sobre imagem da empresa. Ao 
refletir sobre o assunto, o pesquisador Solomon (2011) destaca que o ambiente 
físico afeta na decisão de compra, tanto negativamente como positivamente, 
incluindo fatores como dimensão, decoração, aromas e temperatura. 
No contexto das sugestões gerenciais, visualiza-se o grau de importância que 
tem a divulgação da marca e se identifica que existe a necessidade de mais 
investimentos em mídia por parte da Tendence, pois muitas pessoas ainda não 
conhecem a empresa, conforme mencionado por um dos entrevistados.  
Por fim, nas sugestões gerenciais, para melhorar o atendimento dos clientes 
da Tendence, constata-se a possibilidade de agregar nos serviços uma assessoria 
em decoração de ambientes, visando valorizar ainda mais o produto final, 
oferecendo um atendimento personalizado e único ao cliente. Como se percebe nas 
definições de Kotler e Keller (2006, p. 36), as empresas precisam “identificar as 
maneiras pelas quais se pode criar mais valor para o cliente”. 
Tendo em vista as categorias analisadas, há de se ponderar o sentimento de 
autenticidade que, segundo a literatura, a procura por produtos e serviços exclusivos 
e personalizados é cada dia mais frequente, inclusive na indústria moveleira que 
está desenvolvendo móveis de acordo com as necessidades e desejos dos clientes 
(GORINI, 2000). Remetendo a um sentimento de autenticidade, a qualidade do 
atendimento e os produtos são fatores fundamentais para o consumidor definir a 
compra por móveis planejados. Ao encontro do exposto, a pesquisa surge em várias 
narrativas como uma busca, tanto dos clientes como dos não clientes por móveis 
planejados, motivados pela procura de produtos e serviços exclusivos, 
personalizados e de acordo com as necessidades. 
Na categoria concorrência, nem sempre o preço é o primeiro elemento que as 
pessoas levam em consideração na hora de escolherem onde vão comprar seus 
móveis. Primeiramente, elas procuram informações com outras pessoas que já 
compraram na empresa, verificando também se essa empresa é de confiança e se 
trabalha com material de qualidade. Outro elemento que se destaca, ressaltado pela 
grande maioria dos entrevistados de Cruzeiro do Sul, é a preferência em comprar 
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nas empresas da cidade, dando oportunidade para elas, como por exemplo, a 
Concorrente 3 e a Tendence (citadas nas entrevistas). 
A última categoria a ser analisada é através da técnica projetiva com o uso de 
imagens, discutindo o que a Tendence significa na vida dos clientes e o que os 
móveis planejados significam na vida dos não clientes. Em relação aos não clientes, 
percebe-se que os ambientes de móveis planejados passam a percepção de algo 
bem feito e bonito, que gostam de funcionalidade, qualidade, modernidade, tornando 
o ambiente agradável e aconchegante. Já os clientes da Tendence expõem, através 
das escolhas de suas imagens, comportamentos como o prazer em estar em um 
ambiente aconchegante, sociável, prazeroso e que transmite bem estar, mudança 
de estilo de vida, simetria, uma peça única (personalizada).  
A partir das análises, percebe-se que os entrevistados consideram muito mais 
o valor intangível dos móveis, sob o conceito de Kotler e Keller (2006) que os 
produtos e serviços são classificados de acordo com suas características, sendo que 
os bens duráveis são considerados tangíveis, já as experiências são intangíveis.  
- Implicações gerenciais 
No estudo, ainda se observam alguns pontos que poderão ser melhorados no 
que tange à percepção de imagem da Tendence e seu posicionamento no mercado 
de móveis planejados. O quadro a seguir apresenta sugestões que podem ser 
utilizadas pela empresa, a saber: 
Quadro 17 - Sugestões gerenciais sugeridas pela pesquisadora 
 - Fortalecimento da marca 
- Trabalhar mais o pós-venda 
- Melhorar o marketing da empresa 
- Investir em um Show Room 
Fonte: Quadro elaborado pela pesquisadora. 
No decorrer do estudo percebeu-se que a marca é “confundida” com o nome 
de um dos gestores, portanto uma das sugestões gerenciais é fortalecer a marca 
Tendence, criando-se uma identidade sólida e de credibilidade para a marca. Outra 
sugestão é realizar um trabalho pós-venda, visando identificar possíveis falhas com 
relação ao próprio trabalho ou de serviços terceirizados e fortalecendo a marca 
através da melhoria contínua. Na sugestão de melhoria de marketing visa ações 
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tanto em divulgação da marca de forma contínua (jornais, rádio, TV e outros meios 
de comunicação) bem como fortalecer a marca como uma referência em qualidade e 
serviços. Com relação ao investimento em um Show Room foi identificado que 
algumas pessoas confundem a empresa Tendence com a Concorrente 3, que tem a 
fábrica no mesmo bairro e investiu em um Show Room no centro da cidade, sendo 
assim, este investimento poderá fortalecer ainda mais a marca. 
A empresa Tendence possui um bom posicionamento no mercado de móveis 
planejados na sua estrutura atual. No entanto, com a aplicação das sugestões 
propostas, conforme o quadro acima, sabe-se que há possibilidade de crescimento, 
aumentando assim a competitividade e a lucratividade, o que é bastante possível 
dentro do que se analisou na pesquisa. 
- Futuros estudos e limitações 
Sugere-se, para futuros estudos, que outros acadêmicos possam realizar 
pesquisas contemplando outras cidades do Vale do Taquari, bem como, outras 
regiões do estado, com o intuito de entender a percepção dos consumidores em 
relação à empresa ou mesmo no mercado moveleiro.  
Além disso, sugerem-se pesquisas direcionadas ao público interno da 
Tendence (funcionários), buscando entender a percepção dos mesmos sobre a 
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APÊNDICE A – Questionário para os clientes 
 
ENTREVISTA COM CLIENTES 
1) Conte como foi a compra na Tendence? Pode me contar os detalhes, por favor. 
2) O que mais te atrai na empresa (ambiente físico)? 
3) Quais os motivos que levaram a comprar na Tendence? 
4) Como você ficou sabendo da Tendence? 
5) Você fez orçamentos de projetos com outras empresas? 
6) Qual a imagem que você tem da marca Tendence? 
7) Gostaria que você escolhesse uma imagem que a empresa Tendence representa 
na sua vida? 
8) Você está satisfeito com a aquisição dos móveis? 
9) Se fosse fazer outro projeto, faria novamente com a Tendence? 
10) O que a Tendence poderia melhorar? 
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APÊNDICE B – Questionário para não clientes 
 
ENTREVISTA COM NÃO CLIENTES 
1) Você pensou em alguma vez comprar móveis planejados?  
2) Se tu pensaste que sim, tens interesse por alguma marca específica? 
3) Você já visitou alguma loja de móveis planejados? 
4) O que te levaria a comprar móveis planejados? O que te motiva? 
5) Porque você acha que as pessoas optam em comprar móveis planejados? 
6) Qual o motivo das pessoas comprarem móveis planejados? 
7) Qual a imagem que uma loja de móveis planejados deve passar? 
8) Agora, quero que você escolha uma imagem, que uma loja de móveis planejados 
deve passar. 
9) Você conhece a empresa Tendence? Qual a percepção que você tem da 
empresa Tendence? Você conhece alguém que já comprou na loja? Conte-me tudo 
que sabe sobre a empresa. 
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APÊNDICE C – Questionário para proprietários 
 
ENTREVISTA PROPRIETÁRIOS 
1) Ao teu ver, quais são as principais características dos clientes? 
2) O que você acha que atrai o cliente até a sua loja? 
3) O que motiva os clientes a comprarem móveis planejados? 
4) Por que teus clientes optam por comprar móveis planejados na Tendence? 
5) Quais argumentos têm contribuído para o fechamento do negócio? 
6) Como o cliente ficou sabendo da tua loja? 
7) Quais são as estratégias de comunicação que utilizam para atingir o público-alvo? 
8) Tem algum cliente que vem na loja, faz projeto, orçamento e não compra? Quais 
os motivos da desistência da compra? 
9) E sobre os que vêm até a loja e compram, quais são os motivos que os levam a 
comprar? 
10) Quais são seus principais concorrentes? 
11) Quais são as principais vantagens que a Tendence tem em relação as outras 
empresas de móveis planejados? O que vocês oferecem que a outra empresa não 
tem?  
12) Qual a percepção que vocês acham que os clientes têm em relação a empresa 
Tendence? 
13) Quais são os diferencias positivos dos concorrentes? 
14) Que imagem a Tendence tem no mercado?  
15) Vocês trabalham pós-venda?  
16) Agora, gostaria que vocês escolhessem uma imagem que representa a marca 
Tendence.   
